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INTRODUZIONE 
 
La ricerca di mercato affronta la tematica di una potenziale vendita del 
prodotto chiamato “Fouta”, un telo di cotone che viene prodotto nei paesi 
arabi, con particolare riguardo alla modalità di acquisto online.  I dati 
raccolti hanno come finalità quella di rappresentare le basi delle strategie 
aziendali per la vendita di tale prodotto, sia per quanto riguarda le 
tematiche di acquisizione, ovvero decidere se attuare o no questo 
business, che per quelle di marketing, cioè con quali strumenti attuarlo. 
La tesi inizia introducendo l’ambito di internet, communication and 
technology (ICT) per il rilievo che ha assunto nella società moderna a 
partire dagli anni sessanta per giungere ai giorni nostri, dove impera 
ormai in tutti i settori economici e sociali. Il punto di partenza è stato il 
grande fascino provato per la digitalizzazione e la convergenza digitale 
che hanno trasformato la società moderna in una rete condivisa di 
informazioni, accrescendo le possibilità di interscambio e semplificando 
l’interazione sociale. Accanto a questi grandi cambiamenti viene 
descritto come è evoluto il marketing, che ruolo hanno le vendite online, 
come il settore e-commerce sia aumentato di importanza,  e come, di 
conseguenza,  siano cambiati i comportamenti dei consumatori. 
Nella seconda parte invece viene affrontata la tematica della ricerca vera 
e propria, partendo da un’analisi descrittiva preliminare del prodotto 
(4P), fino ad arrivare alla ricerca statistica. Quest’ultima si divide in 
un’analisi qualitativa  e una quantitativa; la prima si basa sulla creazione 
di un Focus Group dove si cercherà di investigare sul gradimento del 
prodotto in questione, sulla possibilità di venderlo online e sulla 
generazione di idee per il questionario; la seconda invece parte da 
un’analisi descrittiva dei risultati ottenuti tramite indagine telefonica, 
fino ad arrivare ad una cluster analysis in modo da attuare una 
segmentazione della clientela ed elaborare una strategia di marketing.  
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CAPITOLO 1: IL NUOVO QUADRO DI RIFERIMENTO E IL 
PRODOTTO “FOUTA” 
 
1.1 Dal web 1.0 al 3.0: L’evoluzione del marketing 
 
1.1.1 Il World Wide Web 
 
Negli ultimi anni il numero di connessioni internet in Italia è aumentato 
in modo considerevole arrivando ad oggi a 2.4 bilioni di utenti connessi. 
In base ai dati dell’istituto di ricerca Eurisko scopriamo che da gennaio 
2001 a giugno 2011 le persone che usano internet in Italia sono passate 
da 6 milioni a 23 milioni.1 
 
Si suppone che il 2017 vedrà un miliardo di utenti connessi in più (per la 
maggior parte asiatici) i quali utilizzeranno soprattutto più mobile e 
più gadget. Quindi, dato l’ingente utilizzo che viene fatto della rete è 
lecito approfondire le dinamiche del World Wide Web. 
 
Dagli ultimi dati raccolti dalle maggiori riviste di internet marketing, 
risulta che la maggior parte delle connessioni deriva dalle abitazioni, ma 
in realtà è stato uno sviluppo, anche per quanto riguarda l’uso della rete 
in ambito commerciale, che ha investito la società a 360 gradi. 
Internet ha esponenzialmente aumentato la sua diffusione, dapprima 
come strumento di lavoro (introdotto col sistema DOS) e poi, soprattutto 
grazie a Windows per la sua facilità d’utilizzo, ha dato adito al suo 
impiego nel tempo libero. Nel 2006 gli utenti online collegati dal posto 
di lavoro erano più di 5 milioni e nel 2011 più di 7 milioni. Se 
consideriamo i collegamenti fatti da casa, nel 2007 questi erano 7 milioni 
e nel 2011 22 milioni. La crescita per anno dei collegamenti è quindi 
circa del 12% da casa e del 6% dal luogo di lavoro. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 E. Lucchi, “Media e consumi: la centralità di Internet”, Eurisko 2005 
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Figura n.1: numero di connessioni mondiali previste per il 20172 
 
Fin dal 1993, internet era esclusivamente utilizzato da scienziati e 
militari e le applicazioni commerciali nell’uso della rete erano limitate. 
L’affermazione dei browser e delle attività commerciali su internet, che 
viene definita web 1.0, rappresenta la prima fase dell’uso recente di 
internet; la seconda, più attuale, vede la crescita dei siti di social network 
e la nascita di una cultura partecipativa sulla rete, che contraddistingue il 
web 2.0; infine il web 3.0 rappresenta la fase che stiamo vivendo 
attualmente, definita da una serie di percorsi possibili che 
approfondiremo in seguito. 
Nel primo stadio internet attua un’interconnessione degli utenti basata 
sulle reti di comunicazione; sviluppa siti, portali e piattaforme di servizi 
web nei quali gli utenti possono solo navigare, sfogliare il catalogo 
virtuale dei prodotti, approfondendo le loro caratteristiche, e acquistare 
dai siti web delle aziende. Con il web 1.0 viene limitata la possibilità 
d’interazione tra l’azienda e i propri clienti, quindi gli unici punti di 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 I numeri di Internet da http://mashable.com 
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contatto sono costituiti dai mezzi classici: mailing, fax, telefono e 
pubblicità. Si determina così un flusso comunicativo di tipo 
unidirezionale che, partendo dall’alto verso il basso, mira al mercato di 
riferimento, senza esplorare né condividere i suoi desideri e le sue 
proposte. 
Il secondo stadio invece è caratterizzato dal web 2.0, inteso come 
l'insieme di tutte quelle applicazioni online che permettono uno spiccato 
livello d’interazione tra il sito web e l'utente, in cui strumenti come 
social network, blog, tag e podcast offrono la possibilità di approfondire 
il rapporto azienda-cliente e di sviluppare un flusso di comunicazione 
partecipativo tra gli utenti in rete. 
Il web 2.0 poggia quindi su tre pilastri: interazione, condivisione e 
partecipazione. L’interazione offre a ciascun individuo la possibilità di 
usufruire, in tempo reale, dei contenuti che più lo interessano e di 
condividerli con gli altri utenti della rete. In questo modo la 
comunicazione diventa partecipativa, perché chiunque può dare il suo 
contributo nella diffusione dei contenuti presenti su internet, che 
diventano così accessibili a tutti. 
La moltiplicazione di nuovi strumenti informatici denominati social 
media, tra cui palmari e smartphone, consentono di ottenere 
l’interconnessione on-line e sono in grado di veicolare nuovi contenuti 
specifici, riuscendo a superare il limite (temporale e spaziale) dei servizi 
basati sui canali tradizionali. Inoltre l’odierna condivisione si basa sulla 
semplicità di utilizzo dei social network (Facebook, MySpace, LinkedIn, 
ecc..), sulla  possibilità di restare sempre in contatto, condividendo 
opinioni ed esperienze di consumo e non. Fondamentale appare quindi il 
fenomeno della convergenza digitale che consiste nell’unione, resa 
possibile dalla tecnologia digitale, di tanti strumenti atti ad erogare 
l’informazione. 3  Oggi la digitalizzazione ha fatto grandi passi; 
disponiamo, infatti, di numerosi dispositivi per usufruire di contenuti 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 C. Kerr, Al. “L’industrialismo e l’uomo dell’industria”, Franco Angeli, 1960 
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digitali (lettori mp3, iPod, cellulari,...) e la crescita del multitasking ha 
permesso la combinazione di Internet, radio, tv ed altro. Si parla, infatti, 
di convergenza dei sistemi di comunicazione o per meglio dire 
"convergenza delle tecnologie mediatiche". 4  Pertanto, convergenza 
digitale significa utilizzare una sola interfaccia per tutti i servizi 
d’informazione: educazione, sorveglianza, commercio, servizi bancari, 
intrattenimento, ricerche, medicina, ecc. 
Quindi, a causa di questa rivoluzione digitale, le fasi del preacquisto 
(ricognizione del problema, ricerche delle alternative per la soluzione, 
valutazione delle alternative, scelta..)5  sono svolte in buona parte su 
internet e vengono intraprese grazie alla convergenza digitale in qualsiasi 
momento e in qualsiasi luogo. Secondo Netcomm, una famosa azienda 
che svolge ricerche di mercato, sono ben 24 milioni gli italiani che si 
tengono aggiornati attraverso internet o ricercano online prima di 
acquistare beni/ servizi6, sebbene dai dati raccolti nei primi mesi del 
20127 sono solo 7,8 milioni coloro che si informano e acquistano online. 
Possiamo dunque, ad esempio, entrare in un bar dove tutti possiedono un 
I-phone, sentire il bisogno di averne uno o meglio decidere di risolvere il 
problema di non avere un I-phone, usare il nostro smartphone per andare 
a cercare informazioni sul cellulare e decidere se acquistarlo in tempo 
reale. Seguendo questa dinamica la risposta delle aziende deve contenere 
aspetti altamente innovativi per rispondere alle nuove esigenze dei 
consumatori. 
Seguendo questo percorso arriviamo al web 3.0 di cui non possiamo dare 
una definizione precisa dato che lo stesso processo è in continua 
evoluzione, ma cercheremo, comunque, di riassumerlo in alcuni punti: 
-  trasformazione del web in un Database; 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 “Convergenza” da Wikipedia, http://it.wikipedia.org/wiki/Convergenza_(multimedialità) 
5 J.A. Howar, “Schema del problem solving del consumatore”, 1963 
6 A. Longo, “Comprare tra reale e virtuale”, Il Sole 24 Ore 2010 
7 A. Mac, “L’Info-Commerce fa bene al negozio tradizionale”, Sole 24 ore 2012 
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- sfruttamento al meglio delle tecnologie basate sull’intelligenza 
artificiale capace di interagire con il web in modo quasi umano; 
- la presenza del web semantico, per cui saranno possibili ricerche 
molto più evolute delle attuali, basate sulla presenza nel documento di 
parole chiave, collegamenti ipertestuali ecc; 
-  la presenza del web potenziato, ovvero un web capace di influenzare 
la realtà come mai prima era successo grazie ai Social (Social 
references); 
-  la presenza del web 3D, la trasformazione del web in una serie di 
spazi in 3D, in linea con ciò che ha già realizzato “Second life”; 
-  un meccanismo di fusione dei poli: non più due poli distinti (artista-
fan, azienda-consumatore, politico-elettore) che dialogano 
indipendentemente dall’altro. I due poli si sono fusi e costituiscono un 
unico flusso di co-creazione continua.8 
 
Si può dire, dunque, che l’era in cui stiamo vivendo risente dei profondi 
cambiamenti delle tecnologie dell’informazione, della comunicazione 
(ICT) e della globalizzazione. La società adesso sta vergendo verso una 
crescente rilevanza della creatività come motore del tessuto connettivo 
della società attuale.9 Inoltre la globalizzazione si è rilevata ben lontana 
dal creare un “consumatore universale”, provocando invece 
contaminazioni culturali che arricchiscono le aspettative ed i bisogni dei 
consumatori, portandoli a riscoprire le proprie tradizioni locali. Seguendo 
questa direzione le imprese dovranno dunque, sia salvaguardare le 
culture locali, sia dimostrarsi attive nella partecipazione alla risoluzione 
delle problematiche locali, generando così le nuove pratiche di marketing 
che verranno successivamente esposte.10 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 M. De Maio, "Amplifichiamoci", Edizioni Unicopli, 2012 
9 P. Kotler, H. Kata Java, I.Setiawan, “Marketing 3.0”, il Sole 24Ore, 2012  
10 S. K. Koernig, “E-scapes: the electronic physical environment and service tangibility”, 
Psychology and Marketing, 2003 
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Siamo davanti ad un contesto estremamente vantaggioso per il settore 
commerciale, il cui processo di trasformazione in bit è reso tanto potente 
da tre fattori principali: 
- la legge di Moore11 per cui i bit diventano molto più economici da 
utilizzare poiché è possibile manipolarli e memorizzarli; 
- la possibilità di creare ambienti digitali da sfruttare, come ad esempio 
i social network; 
- la convergenza. 
Le imprese possono quindi, attraverso tecniche di datamining per 
l’estrazione di dati, avere informazioni molto più dettagliate dei 
consumatori e dei target da raggiungere e possono collaborare ed 
interagire con i consumatori attraverso piattaforme interattive online. Il 
potenziale del digitale in quest’ottica è incalcolabile. 
 
1.1.2 Le nuove componenti del marketing mix 
 
Alcuni argomenti come le dinamiche di prezzo, la segmentazione, o il 
marketing mix, vengono completamente riformulati per adattarsi al 
World Wide Web. 
Se, come evidenziato, la società e il consumatore sono in continua 
evoluzione, la funzione di marketing cambierà di conseguenza, 
rimodulandosi per allinearsi alle esigenze del mercato. Non potrebbe 
essere altrimenti. “Il concetto di marketing può essere considerato il 
riflesso del quadro macroeconomico: ogni qual volta quest'ultimo 
cambia, muta anche il comportamento dei consumatori e ciò conduce a 
trasformazioni nel marketing”.12 
 
Per quanto riguarda le vecchie assunzioni del marketing mix, gli 
“ingredienti”, meglio conosciuti come le “4P” ovvero prodotto, prezzo, 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 W.Hanson, “Internet marketing”, Tecniche nuove, 2000 
12 P.Kotler, P.Kata Java, H.Setiawan, ”Il marketing 3.0”, il Sole 24Ore, 2012 
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distribuzione e promozione, vennero introdotti da  E. Jerome McCarthy 
nel 1960 e costituiscono le leve fondamentali del marketing 
tradizionale13. Il cambiamento d’impostazione di questo modello avviene 
nel 1993 con Robert F. Lauterborn che sposta la riflessione sul cliente e 
sul valore che egli attribuisce ai beni/servizi, introducendo le “4C”:14 
1. Consumatore: qui passiamo da una logica product-oriented ad una 
consumer-oriented15, progettando i prodotti in base a quello che 
vuole il consumatore, partendo dunque dalla domanda per arrivare 
all’offerta, in una logica completamente invertita. 
2. Costo: non possiamo più ragionare solo in termini di prezzo, ma 
dobbiamo esaminare la struttura dei costi che affrontano i 
consumatori, come ad esempio il costo di trasporto, il costo 
psicologico ecc. 
3. Convenienza: significa conoscere i segmenti di mercato, le modalità 
di transazione, i mezzi di pagamento e così via per definire le 
tecniche di distribuzione. 
4. Comunicazione: pensare in termini di comunicazione e non di 
promozione (che in questo caso risulta riduttivo),  agire quindi in una 
logica comunicativa bidirezionale e interattiva capace di ottenere 
feedback dai consumatori. 
 
Se prendiamo in considerazione un e-commerce che sposta la sua 
impostazione dalle “4P” alle “4C”,  vanno aggiunte altre due leve 
importanti di marketing: il contenuto e la community.16 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13 J.J. Lambin, "Marketing strategico e operativo", McGraw Hill  2004 
14 Definizione di marketing mix da http://en.wikipedia.org/wiki/marketing_mix#four_cs 
15 J.J. Lambin, "Marketing strategico e operativo", McGraw Hill  2004 
16 E .  P r a n d e l l i ,  G .  V e r o n a ,  ” Vantaggio competitivo in Rete, dal web 2.0 al 
cloud computing”, McGraw-Hill, Milano, 2011 
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Figura n.2: rappresentazione degli elementi del marketing mix nella rete 
 
5. Contenuto: rappresenta la parte digitale del sito (immagini, video 
ecc.) utilizzato per proporre la propria marca verso i consumatori. 
Tutte le leve del commercio quindi seguiranno le tecnologie proprie 
del web. 
6. Comunità: rappresenta l’interazione tra impresa e cliente, ad esempio 
forum, chat ecc. per mezzo della quale è possibile raccogliere 
informazioni importanti sul comportamento dei consumatori.17 
 
Approfondiamo adesso due delle più importanti leve di marketing, il 
pricing e la segmentazione, e come queste sono cambiate rispetto al web. 
Per quanto riguarda la dinamica dei prezzi, le aziende hanno aggiornato i 
vecchi metodi, ma si sono anche innovate, introducendo nuove pratiche 
di pricing. 
In generale quando i prezzi sono stabiliti dall’azienda, non vi è nessun 
coinvolgimento da parte del cliente che esprime il consenso/rifiuto 
tramite l’acquisto a quelle condizioni. Molti distributori in rete hanno 
adottato queste nuove pratiche basandosi sulla percezione di convenienza 
degli operatori online, ottenendo la risposta da parte del web attraverso la 
creazione di siti per la comparazione di prezzi, come ad esempio 
www.twenga.it. Non c’è però alcuna evidenza che provi la convenienza 
per il cliente del commercio elettronico rispetto ai canali tradizionali. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 A. Foglio, “E-commerce e web marketing”, Franco Angeli 2002 
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Amazon ha infatti mantenuto la leadership basandosi su brand, customer 
experience, e lock-in, nonostante molti concorrenti offrissero prezzi più 
bassi18e raggiungendo comunque quote di mercato più elevate.  
Per la configurazione di tali prezzi vengono utilizzate due tecniche 
specifiche: Versioning o Bundling. 19  Il primo è il prezzo fissato 
dall’azienda a diversi livelli, per versioni differenziate, e i clienti 
scelgono quella ottimale per soddisfare le loro esigenze (per esempio 
versioni diverse di Office). Il secondo invece consiste nello stabilire 
pacchetti d’offerta per il soddisfacimento di grappoli di bisogni 
complessi; i prezzi sono inferiori a quello della somma dei prezzi delle 
parti componenti (pacchetti Sky). In tutti i casi, i prezzi stabiliti 
dall’azienda devono essere sottoposti a meccanismi di aggiornamento 
continuo. Parliamo cioè di Time-based dynamic pricing, una tecnica che 
sfrutta le differenze di prezzo che i consumatori sono disposti a 
sopportare in momenti diversi (ad esempio il peak-load pricing, ovvero 
quando aumentano i prezzi in previsione di incrementi della domanda). 
In generale si sfrutta la capacità della rete di cambiare i prezzi 
rapidamente, adeguandoli all’offerta e al magazzino, senza andare ad 
incidere negativamente sui margini commerciali20. 
Per quanto riguarda invece i prezzi negoziati (la contrattazione tra due 
controparti per identificare il prezzo, i metodi di pagamento e il credito 
ecc.), la rete rende più rapida ed economica la contrattazione ed è in 
grado soddisfare gli interessi di entrambe le parti mediante due ipotesi:  
- la raccolta d’informazioni sul prodotto è svolta efficacemente online;  
- la rielaborazione delle informazioni, la negoziazione del prezzo, degli 
attributi, dei termini di consegna e di pagamento può essere svolta invece 
attraverso agenti intelligenti, programmati per accettare, rifiutare e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 O. Shy, “The Economics of Network Industries”, Cambridge University Press, 2001 
19 R. Dolan, Y. Moon,  “Pricing and market making on the Internet”, Journal of Interactive 
Marketing, 2000 
20 F. Léveque, Y. Ménière , “The Economics of Patents and Copyrights”, e-book, 2004 
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rilanciare. 
Nella new economy però sono nati anche i così detti gruppi di acquisto,  
come conseguenza dell’aggregazione sociale che porta gli individui a 
formare comunità. Le aziende in quest’ottica devono riuscire ad 
aggregare la capacità e le esigenze di diversi clienti per conseguire 
economie di scala ed ottenere prezzi finali vantaggiosi per tutti i 
partecipanti. I potenziali acquirenti sottoscrivono entro la data di 
scadenza un ordine il cui prezzo tenderà ad essere tanto più ridotto tanto 
più lo è il numero dei soggetti interessati (es. www.poinx.it). 
Se invece parliamo di aste online,  cioè il meccanismo di pricing che 
implica un’interazione tra più acquirenti e/o più rivenditori posti in 
competizione tra loro per la chiusura di una medesima transazione, in 
rete si trova un’infrastruttura che rende il processo più economico, 
protratto nel tempo ed esteso ad una vasta platea. Nelle aste classiche un 
operatore pone un bene in vendita e gli acquirenti sono invitati a fare le 
loro offerte in concorrenza tra loro. Queste tecniche sono associate ai 
prodotti con un valore difficile da determinare, soggettivo e dipendente 
da specifiche condizioni di mercato.  
Parliamo poi di reverse auction. Qui le funzioni svolte dal potenziale 
acquirente e venditore s’invertono: è il primo che formula una richiesta 
di un prodotto/servizio e pone in competizione i possibili fornitori. Vi 
possono essere offerte sigillate (proposte segrete) o offerte pubbliche 
(interazione in tempo reale con tutti gli offerenti). E’ vero però che in 
mercati non concentrati l’individuazione dei fornitori può creare 
problemi e si può ricorrere al loro rating elaborando i giudizi degli 
acquirenti passati;  la rete però amplia il numero dei venditori che 
possono prendere parte alla singola transazione, con effetto di ribasso sui 
prezzi.  La piattaforma Edmunds.com ha utilizzato questo modello anche 
nel mercato B2C. L’utente compila un modulo di richiesta, con le 
caratteristiche dell’auto di seconda mano desiderata,  che viene inoltrato 
ai partner, i quali competono per formulare le proprie offerte. La pratica 
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è di grande importanza poiché con questi sistemi i fornitori possono 
liquidare le eccedenze di magazzino. 
Infine esiste il Dynamic exchange, dove assistiamo all’interazione di una 
molteplicità di acquirenti con una varietà di fornitori, come ad esempio 
nei mercati borsistici e valutari. Il gestore dello scambio fornisce una 
pluralità di offerte di acquisto e vendita aggiornate; il potenziale 
acquirente accede e inizia la contrattazione,  a meno che non trovi 
l’offerta per le sue esigenze e formuli una specifica richiesta a fornitori 
del network 21 . Si ritiene interessante, a questo fine, analizzare un 
esempio reale, cioè la piattaforma www.yet2.com, conosciuta come il più 
grande luogo virtuale di scambio di proprietà intellettuali al mondo. 
Questa si basa su 4 fonti principali di ricavo: 
- transazioni portate a termine (10% di commissione); 
- pubblicazione di offerte o richieste di tecnologie (300$); 
- servizi per incrementare la visibilità; 
- gestisce inoltre siti di vendita tecnologica di importanti aziende 
(Tech2Host). 
 
Per quanto riguarda la segmentazione, riportiamo, prima di tutto, i 
classici criteri di segmentazione per il marketing tradizionale: 
- sociodemografico: il classico profilo statico (sesso, età, titolo di 
studio, classe economico e sociale etc...); 
- comportamentale: il comportamento su internet per tecnologia 
utilizzata, frequenza e volumi di consumo, unito alla classificazione 
del consumo per categorie di siti consultati e servizi online utilizzati; 
- transazionale: comportamento di acquisto; 
- geografico: caratteristiche del luogo dove risiedono i consumatori; 
- psicografico: classe sociale, stili di vita, personalità, interessi, opinioni 
(più difficili da analizzare); 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21  C. Shapiro,  H.R. Varian, “Information Rules. Le regole dell'economia dell'informazione”, 
Etas, Milano 1999 
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Questi criteri vengono ancora utilizzati, ma il nuovo approccio (dettato 
dalla digitalizzazione) lo ritroviamo non tanto nei criteri di 
segmentazione, quanto nelle metriche e nei nuovi tipi di consumatori.22 
Introduciamo in merito, un interessante benchmark sui dettaglianti 
online,  sviluppato dalla società Netcomm, dove è stata operata una 
segmentazione che distingue tre comportamenti diversi basati sulle 
differenze di intenzioni dei consumatori, in modo da capire meglio di 
“chi” stiamo parlando:  
- Tracker: sa esattamente cosa vuole, quale prodotto o servizio 
desidera; verifica periodicamente, mediante siti di comparazione dei 
prezzi, in modo da comparare l’offerta migliore ed indagare su quali 
siano le condizioni  (disponibilità, tempi e costi di consegna, supporto 
post-vendita) del negoziante online. 
- Hunter: conosce all’incirca cosa vuole, il tipo di prodotto (se una 
macchina fotografica o un paio di scarpe) e  anche alcune 
caratteristiche del prodotto che sta cercando;  per lui è importante 
trovare sul sito strumenti di comparazione delle caratteristiche del 
prodotto. Il sito, a tal proposito, li deve aiutare a scegliere, all’interno 
di una categoria. 
- Explorer: non sanno cosa vogliono, stanno solo navigando alla ricerca 
di qualcosa che possa soddisfare i loro obiettivi di acquisto (es. fare un 
regalo che faccia colpo); questi visitatori hanno bisogno di essere 
guidati, di ricevere suggerimenti. 23 
Per operare una strategia di marketing (in questo caso web marketing),  
bisogna dunque precisare che ad ogni comportamento corrispondono una 
serie di Keyword e Keyphrase, parole chiave usate nella ricerca su 
internet, differenti (dalle più generiche per l’explorer alle più specifiche 
per il tracker), e ciascuna con un proprio livello di popolarità (ovvero il 
numero di ricerche effettuate con quella keyword) e di competizione 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
22 E. Prandelli, " Marketing in Rete",  McGraw-Hill 2002 
23 J. Alba, Al , “Interactive home shopping: consumer, retailer and manufacterer incentives to 
partecipate in electronic marketplaces”, Journal of Marketing, 1997 
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(proporzionale al numero di risultati associati alla singola 
ricerca).  L’obiettivo per un e-commerce è dunque quello di identificare e 
puntare alle keyword che meglio corrispondano ai comportamenti e ai 
profili di acquisto dei propri visitatori durante il loro processo di 
informazione/acquisto. Esistono infatti nuovi tool, come ad esempio 
Google Analytics24, dove la segmentazione viene operata interamente 
online attraverso database e tecniche di rilevamento di eventi (ad 
esempio scaricare un pdf) e che utilizzano nuove metriche (KPI), come 
ad esempio il tempo medio di visita sul sito, keywords ed altre ancora. 
1.1.3 Le nuove applicazioni del marketing  
 
Le innovative teorizzazioni e il nuovo contesto dinamico generano la 
comparsa del Marketing 3.0 e quindi la nascita di nuovi contesti 
applicativi: il marketing culturale, collaborativo e spirituale.25 
 
Per quanto riguarda il marketing culturale possiamo dire che mai come 
prima le aziende sono incoraggiate ed interessate ed abbracciare cause di 
interesse ambientale, sociale e non più solo economico. Un famoso 
esempio è rappresentato dalla Apple.Inc., che in seguito al famoso 
tsunami che ha colpito il Giappone ha invitato i propri utenti, tramite il 
canale Itunes, ad effettuare donazioni alla Croce Rossa americana, 
raggiungendo somme di enorme rilievo. Nascono quindi le marche 
“culturali” cioè marche che sostengono messaggi di pace, di 
cooperazione, di sostenibilità ambientale ecc., attuando una politica 
sempre più “friendly” verso il pianeta. Tutto ciò ha una ripercussione 
sull’azienda in termini di comunicazione, ma anche di  distribuzione, 
basti pensare al green packaging. Molte marche famose agiscono in 
questi termini, come ad esempio Timberland, la scarpa ecologica, o Lush, 
con la produzione di creme biodegradabili. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24 A. Kaushik, “Web Analytics 2.0”, Hoepli 2010 
25 E. Prandelli,  “Marketing in Rete”,  McGraw-Hill, 2002 
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Il marketing collaborativo invece nasce più propriamente dallo sviluppo 
delle tecnologie, soprattutto quelle che implementano l’interazione tra 
utenti, conferendogli maggiore potere contrattuale, grazie ad esempio 
alla diminuzione delle asimmetrie informative (come le informazioni 
scambiate sui forum). Quindi a causa dell’interattività, i consumatori non 
vengono più considerati singolarmente, ma come una comunità. “Via via 
che i social media diventano più espressivi, i consumatori godono di 
crescenti opportunità per influenzare, con le loro opinioni ed esperienze, 
altri consumatori”26. 
Prendiamo ad esempio Foursquare, un’applicazione per mobile 
specializzata nella geo-localizzazione e nella raccolta di opinioni, o 
meglio recensioni scritte dagli utenti su luoghi di interesse. Gli 
opinionisti partecipano attivamente venendo remunerati sulla base 
del numero di opinioni scritte e del livello di utilità assegnato alle 
opinioni stesse da parte degli altri utenti, e infine anche per il gusto di 
esprimere il proprio parere. 
Finiamo col ritrovarci davanti a relazioni sempre più orizzontali, da 
consumatore a consumatore, ed ogni informazione verticale, come ad 
esempio l’aumento dei prezzi, viene giudicata negativamente dalla 
comunità, o comunque messa a duro giudizio. Il canale della 
multimedialità costituisce, in questo senso, un valido supporto al 
processo decisionale del consumatore, per cui, prima di effettuare un 
acquisto, esso ricerca informazioni e negozi online (e-store) e poi scruta 
attentamente i forum per capire se i prodotti si adattano bene alle proprie 
esigenze, attribuendogli in alcuni casi il valore di “guru”. 
Per le aziende è quindi fondamentale partecipare, intervenire e 
confrontarsi con i propri consumatori entrando a far parte di queste 
comunità o ancora meglio, creandone di proprie.27 L'ascolto della voce 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26 P. Kotler , H. Kartajaya , I. Setiawan, “Marketing 3.0” , Il Sole 24Ore, 2010 
27 R. Amit, C. Zott,  “Value Cration in e-business”, Strategic Management Journal, 2001 
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dei consumatori aiuterà le imprese ad essere sempre più in linea con le 
richieste del mercato e la loro collaborazione permetterà di ottenere un 
miglioramento continuo in termini di domanda-offerta e quindi una co-
creazione di valore in un'ottica win-win. 
 
Possiamo parlare poi di marketing “spirituale” in linea con le tendenze di 
creatività sociale che vanno via via formandosi nella rete. La nuova 
ondata tecnologica porta le persone a diventare sempre più “user-
friendly” attraverso interfacce semplici ed intuitive.  La società moderna 
quindi è sempre più una società creativa. All’interno di questa spinta 
innovativa vi sono persone che spiccano maggiormente nella rete, come i 
blogger, considerati i “creativi” che, anche se numericamente in 
minoranza rispetto alla totalità degli user, hanno un’enorme importanza, 
poiché sono i nuovi opinion leader, chiamati in questo contesto 
“influencer”. L’individuo creativo, infatti,  possiede le seguenti 
caratteristiche: 
- favorisce le marche collaborative e culturali; 
- si sforza costantemente di migliorare se stesso ed il mondo in cui vive; 
- mira all'autorealizzazione; 
- è un innovatore, e tende a cercare soluzioni ai problemi; 
- è espressivo e trainante, propenso a farsi co-creatore collaborativo; 
- crede nella dimensione spirituale dell’uomo e presta ascolto ai 
desideri più profondi.28 
Si nota qui perfino una similarità con le teorie di Maslow, per cui la 
piramide dei bisogni andava rovesciata a causa del sempre più crescente 
bisogno di autorealizzazione rispetto ai bisogni primari29. 
In questa ottica quindi le imprese che fanno della loro missione una 
vocazione sono imprese autentiche, in grado di connettersi con i 
consumatori su un piano più “umano”. Nella società creativa che si sta 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
28 Y. Atif, “Building trust in e-commerce”, IEEE Internet Computing, 2002 
29 D. Dalli, S. Romani, “Il comportamento del consumatore. Acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing”, Franco Angeli, Milano, 2011 
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oggigiorno delineando, le imprese dovranno infatti guardare ai 
consumatori come ad esseri umani completi,  fatti di mente,  cuore e 
spirito. 
 
Il modo in cui ci si presenta al cliente e come ci si rapporta a lui è quindi 
totalmente dipendente dal canale di vendita, dall’importanza delle 
vetrine, dai venditori e dagli spazi, che vengono ora interpretate nel 
contesto online. 
Come sopra riportato, una delle caratteristiche principali del web 3.0 è 
che permette di trasformare la realtà da 2D a 3D. Un interessante studio 
ci dimostra che la fedeltà della marca raggiunta tramite interfacce 
accessibili e dinamiche (3D) è più efficace rispetto ad un’interazione di 
tipo statico (2D). La vivacità e l’interattività contribuiscono a creare un 
forte legame col brand nel contesto dell’esperienza virtuale. Nel web 
quindi le immagini dominano sui contenuti 30 . Un’altra importante 
ricerca, basata sul metodo ANOVA di regressione lineare, dimostra gli 
effetti significanti che i colori hanno sulla memorizzazione dei contenuti; 
l’interazione e la brillantezza usata nei colori del background di una 
pagina web supporta la memorizzazione e rafforza le intenzioni di 
acquisto. Uno stimolo negativo, ad esempio, influisce positivamente 
sulla memoria, ma fa decrescere l’intenzione di acquisto31. I consumatori 
sul web memorizzano sempre di più emozioni e non dati. Per questo è 
importante associare una catena di valori al proprio brand (di questo se 
ne occupa il neuromarketing). E ancora l’importanza della “social media 
analysis” (SMA) che permette di verificare il grado di gradimento del 
pubblico 32  sul web, di interagire con i consumatori tramite forum 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 K.Y Lee,  “Consumer processing of virtual experience in e-commerce: A test of an 
integrated framework” 2011 
31 J. Pelet, P.Papadopoulou,  “The effect of colors of e-commerce websites on consumer mood, 
memorization and buying intention”, 2012 
32  Yang “Consumers’, perceptions of service quality in internet commerce: strategic 
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(ricordiamo il bisogno di partecipazione e di condivisione) e chat ecc., le 
tecniche di search engine optimization (SEO) che aumentano la visibilità 
dei siti sui motori di ricerca, il search engine marketing (SEM)  per 
quanto riguarda i contenuti e altro ancora. 
Nascono così il web marketing e la web analytics cioè la raccolta, 
l’analisi, la misurazione e il report di dati su internet al fine di capire e 
ottimizzare l’uso delle interfacce web e di sviluppare i rapporti 
commerciali tramite la rete. Esso però si affianca alle strategie di 
promozione/vendita tradizionali e alle analisi di mercato offline, 
aggiungendo in seguito le nuove tecniche sopra descritte. 
 
Ma come possono venire riepilogate tutte queste nozioni? Qual è il 
futuro del marketing? A queste domande rispondiamo introducendo 
l’emergente termine “Inbound marketing”33,  un nuovo paradigma che 
lega la SEO e il marketing in nuovo concetto: come ottenere traffico web 
più qualificato verso un dato sito, sfruttando risorse web differenti e 
utilizzando una nuova forma di comunicazione. É necessario sia lavorare 
alla costruzione di una grande varietà di risorse, sia basarsi su contenuti 
di valore. Si tratta di ottenere nuovo traffico da: motori di ricerca, 
contenuti (blog, articoli, video, infografica, white paper, webinar, ....) e 
social media (Twitter, Facebook, Blogosfera, forum, siti di social news, 
...). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
implications”, American Marketing Association Summer Educator’s Conference, 
Washington, 2001 
33 http://www.seobythesa.com 
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Figura n.3: Inbound marketing 
 
Il content marketing, il social media marketing e la SEO sono il cuore 
dell'Inbound Marketing.34 
Per spiegare cosa s’intende riportiamo una possibile strategia di Inbound 
marketing che poggia su 5 elementi che concorrono ad ottimizzare 
l'impatto del marketing sulle entrate: 
1. Social Media: generare traffico, educare le prospettive, far crescere il 
marchio, produrre leadership di pensiero, costruire una comunità, 
generare sostenitori esterni, il tutto attraverso la pubblicazione in 
maniera ricorrente di post consistenti ed efficienti in ottica SEO. 
2. Landing page: catturare l'attenzione delle persone e raccogliere 
l'indirizzo mail dei visitatori è fondamentale per poi veicolare 
contenuti mirati. 
3. Lead Nurturing: una volta conosciuti gli indirizzi mail e altri attributi 
come l'indirizzo IP, il comportamento sul sito web, si può 
identificare il canale più corretto per veicolare il contenuto e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
34 A. Foglio," E-commerce e web marketing", Franco Angeli 2002     
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rimuovere quelli non qualificati, e mandare loro contenuti validi per 
“coltivare“ la relazioni. 
4. Interazioni con le vendite: è necessario creare una comunicazione 
aperta tra il marketing e le vendite. 
5. Mantenimento della relazione: è necessario mantenere una 
comunicazione aperta attraverso la gestione degli account (social 
media) al fine di testare la soddisfazione dei propri consumatori ed 
evitare che vi siano abbandoni improvvisi. 
 
1.2 L’ e-commerce, i nuovi consumatori del web e i loro  bisogni 
 
Il vero primo e-commerce nacque nel 1982 in Francia in seguito alla 
nascita del Minitel, una rete commerciale promossa dall’azienda di poste 
e telecomunicazioni dello stato che funzionava via modem utilizzando il 
sistema videotext (lo stesso di televideo). L’e-commerce come lo 
conosciamo noi, dal quale poi si svilupparono le transazioni commerciali 
online, invece, nacque con l’EDI (Electronic Data Interchange), diffuso 
già dal 1970 e diventato standard nel 1984. L’EDI era il primo servizio 
elettronico attraverso il quale si trasferivano documenti, utilizzato da 
imprese di grandi dimensioni attraverso reti di telecomunicazione 
private. 
L’integrazione del sistema EDI alla rete internet, quindi la 
comunicazione pubblica, ha portato alla nascita di un sistema flessibile e 
più vicino allo standard di e-commerce. 
Fu nel 1994 che Netscape lanciò i suoi servizi di browser di navigazione 
dando la possibilità di navigare in modo semplice sul web e 
incorporando la navigazione con gli standard di sicurezza per le 
transazioni online (Secure Socket Layer), in modo da non scoraggiare i 
potenziali utilizzatori. La nascita dei browser intuitivi fu la spinta 
decisiva verso la nascita di veri e propri siti internet dedicati all’e-
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commerce. 35  Grazie a ciò, nel 1995 nacquero i primi due portali 
americani dedicati agli acquisti online : Amazon ed E-bay. Il loro avvio 
fu lento poiché gli acquisti non prevedevano ancora le aste e, 
soprattutto, non era ancora disponibile una connessione ad alta velocità. 
Verso il 1999 la diffusione della linea ADSL ad alta velocità ha dato il 
definitivo slancio allo shopping online. 
Nel 2011, in base alla ricerca di mercato di Netcomm, dei 25 milioni di 
italiani presenti sul web (grafico n.4), 12,5 milioni hanno acquistato on-
line almeno una volta nella vita, 8,8 milioni avevano comprato nei tre 
mesi precedenti all’indagine e ben 5,4 milioni sono gli hard buyers, 
ovvero coloro per i quali gli acquisti in rete sono diventati ormai 
un’abitudine. Ma il dato più interessante che è stato fornito è la stima del 
numero di persone che si appresterebbero a comprare via internet per la 
prima volta: 1,3 milioni, una cifra che conferma la notevole crescita del 
fenomeno.36 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura n.4: segmenti di acquirenti online nell’utenza internet 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
35 C. Di Cocco, G. Sartor, “Temi di diritto dell’informatica”, G. Giappichelli Editore, Torino 
2011 
36 NetComm, “ E-commerce consumer behaviour report” 2011. 
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Inoltre stando a una ricerca commissionata da Google Italia al Boston 
Consulting Group, l’Internet economy nel nostro paese costituirebbe già 
il 2% del PIL per un valore complessivo di 32 miliardi di euro (tale cifra 
include, oltre al valore del transato on-line, i canoni per gli accessi alla 
rete e l’acquisto di dispositivi e mezzi fisici per la navigazione) e si 
appresterebbe a rappresentare il 4,3% del prodotto interno lordo del 
2015. Questi dati lasciano ben sperare e offrono una misura di quanto 
l’economia della rete possa contribuire alla ricchezza futura del nostro 
paese. 
 
Il nuovo contesto influenza il modo in cui siamo esposti alle 
informazioni, il modo in cui comunichiamo e ci relazioniamo con gli altri. 
Quindi ora ci chiediamo, in quale modo cambiano i consumatori e i loro 
bisogni rispetto a questi fenomeni?  
Partiamo da teorizzazioni interessanti per quanto riguarda la “piramide 
dei Bisogni”37, iniziando dalla scala ideata da Abraham H. Maslow negli 
anni cinquanta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura n.5: piramide di Maslow dei bisogni. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
37 A . H .  M a s l o w  “ Motivazione e Personalità”, titolo originale “Motivation and 
Personality”, Traduzione di Emanuele Riverso, ed. Armando, 1982 
 
	   27	  
In particolare, Luca De Felice, ingegnere gestionale, consulente nel 
campo delle telecomunicazioni web 2.0 della società Live Reply, ha 
identificato nelle odierne tecnologie, una similarità con i cinque livelli 
della piramide di Maslow attraverso la sua teoria della “Piramide 
COSMA”. 
 
Figura n.6: piramide di COSMA38 
 
I cinque livelli della Piramide COSMA sono i seguenti: 
1. Connessione: il bisogno di essere connesso corrisponde al primo 
livello della piramide di Maslow, i bisogni fisiologici, che 
rappresentano i bisogni primari dell’uomo. Oggi quindi connetterci è  
diventato indispensabile. 
2. Orientamento: nell'era dell'informazione e della 
comunicazione, il senso di sicurezza ci viene dato 
dall'orientamento sensoriale garantito da tecnologie quali ad esempio 
il GPS, le e-mail, le chiavi di memoria USB, che ci orientano e ci 
aiutano nell’organizzazione. 
3. Socialità: oggi le comunità non sono solo locali ma globali. Gli 
strumenti informatici ci permettono di connetterci con il resto del 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  38	  Piramide COSMA dal blog di Luca De Felice	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mondo. Il bisogno di appartenenza di Maslow trova quindi il suo 
connettivo nel bisogno di socialità. Strumenti come i Social Netwok 
(Facebook ecc.) ci permettono di non sentirci soli nella rete. Perfino 
le game console come la Xbox360 della Microsoft, la Nintendo Wii 
e la PlayStation3 della 
Sony, permettono oggi di interconnettere giocatori. 
4. Medialità: il bisogno edonistico di essere visibili e di partecipare 
attivamente al flusso d’informazioni online (blogger, Youtube ecc). 
5. Autocelebrazione: esso viene soddisfatto attraverso il possesso di 
strumenti ad alta tecnologia, come ad esempio l’Iphone. Queste 
apparecchiature garantiscono un senso di appagamento e di 
realizzazione oltre al mero piacere derivante dal loro utilizzo. 
 
La piramide di COSMA rappresenta però una presa di coscienza nei 
confronti dei cambiamenti dettati dalla tecnologia, ma non è opposta e 
quindi non sostituisce la piramide di Maslow, ma piuttosto ne è un 
aggiornamento nel tempo. 
 
Il contesto digitale influisce, come appena descritto, sulla determinazione 
dei bisogni, così come influisce sulle tecniche di problem solving intese 
come le azioni svolte ad appagare un determinato bisogno.39 In termini 
pratici è interessante esaminare l’importanza dei motori di ricerca nelle 
decisioni di acquisto: i navigatori, di fatto, confidano sempre più nelle 
informazioni recepite attraverso i motori di ricerca, per arrivare decidere 
quale prodotto o servizio acquistare e dove.40 A confermarlo è stato uno 
studio della società NetExplora nel 2005 su un panel di 7000 utenti 
internet (3.778 intervistati). Il 54% degli italiani prima di un acquisto 
s’informa sui motori di ricerca, il 22% lo ritiene quasi scontato. Inoltre il 
72% degli italiani che utilizzano i motori di ricerca ha già acquistato più 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
39 G. Fabris, "Il nuovo consumatore: verso il postmoderno" F. Angeli 2003 
40 S. K. Koernig, “E-scapes: the electronic physical environment and service tangibility”, 
Psychology and Marketing 2003 
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di una volta basandosi sulle informazioni trovate nei search engines 
(SE), cui si aggiunge il 10% che ha finora acquistato una sola volta dietro 
influenza dei risultati di ricerca. I motori di ricerca, quindi, si 
riconfermano come una vera e propria bussola, in grado di indicare la via 
ai navigatori online. 41  Da qui l’importanza del webmarketing, in 
particolare delle pratiche di Search Engine Optimization (SEO) e Search 
Engine Marketing (SEM). 
I consumatori oggi come oggi hanno sostituito internet ai canali 
convenzionali d’informazione; cercano sui motori di ricerca, s’informano 
sui forum, comprano attraverso aste online, insomma, tutto l’ambiente 
economico viene rivoluzionato nell’ e-scape. 
L’abilità delle imprese sta quindi nel rendersi conto dell’enorme 
importanza del web per poi sfruttarla a proprio favore. 
Un importante studio sull’impulsività del comportamento d’acquisto, 
basato su una metodologia eye-tracking, rileva che lo stato d’animo dei 
navigatori influisce sulle decisioni d’acquisto e che quest’ultime si 
dividono in due stadi: l’orientamento e la valutazione. L’impulsività 
agisce soprattutto sulle valutazioni42. Sulla piattaforma di Amazon, ad 
esempio, dopo aver cliccato su un item, viene suggerito di iscriversi 
all’account premium gratuitamente così da ricevere il pacco in un giorno 
lavorativo. Il consumatore qui valuta in modo impulsivo la convenienza 
dell’offerta (l’account premium infatti si rinnova automaticamente dopo 
il primo acquisto al costo di 10 euro) poiché totalmente assorbito 
dall’idea di ricevere il suo pacco il giorno successivo43. 
L’obbiettivo, pare dunque quello di analizzare i meccanismi di acquisto 
dei consumatori per capire quali sono i fattori più importanti per 
aumentare la propensione al consumo. L’evoluzione del contesto ha 
portato i consumatori ad avere nuove misure di utilità di un bene. Uno 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41 Report da www.nextplora.com 
42 Y.F. Huang, F.Y. Kuo, “How impulsivity affects consumer decision-making in e-
commerce”, National Sun Yat-Sen University, Kaohsiung, Taiwan, 2012 
43 http://www.amazon.com/gp/prime 
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studio sulle spiegazioni degli acquisti effettuati online, ci spiega che il 
consumatore online riacquista in base alla soddisfazione, l’utilità 
percepita, la comodità d’uso e una positiva esperienza di acquisto su 
internet. 44  La soddisfazione è influenzata dall’utilità, la comodità e 
l’esperienza positiva di acquisto. L’utilità è influenzata invece 
dall’esperienza positiva di acquisto e dalla sua efficacia.45 
 
Uno dei risultati più sorprendenti che riguardano le reazioni dei 
consumatori verso il contenuto online è la somiglianza con il 
comportamento nel mondo fisico. Gli utenti della tecnologia si accostano 
al mondo virtuale obbedendo a molte regole sociali che di base 
disciplinano le relazioni con gli altri. Studiosi del campo, come Reeves e 
Nass, chiamano questo fenomeno “l’equazione dei media” 46 . 
L’equazione è molto utile poiché risparmia agli utenti online di adattarsi 
ad una nuova serie di regole e comportamenti. Durante la creazione di 
siti web i responsabili del marketing riversano in questi siti i giudizi, le 
esperienze e le intuizioni che li guidano nella vita quotidiana. 
Un esempio idoneo ad illustrare quanto sopra esposto è la cortesia. Gli 
utenti amano i computer “cortesi” e reagiscono in maniera positiva alle 
azioni sullo schermo.47 
Un’altra componente fondamentale dell’equazione è rappresentata dalla 
personalità. In breve i consumatori reagiscono favorevolmente di fronte 
ai venditori la cui personalità rispecchi la loro. Ad esempio se una donna 
attua una ricerca online sarà più propensa a guardare siti come 
www.forumalfemminile.it rispetto a www.manshealt.com. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44 Z. Yang “Consumers’ perceptions of service quality in internet commerce: strategic 
implications”, American Marketing Association Summer Educator’s Conference, 
Washington 2001 
45 Y.T.Chen, “Why Do Consumers Go Internet Shopping Again? Understanding the 
Antecedents of Repurchase Intention”,  2012 
46 W.Hanson, “Internet marketing”, Tecniche nuove, 2000 
47 S. Sen, Al  “The identification and satisfaction of consumer analysis-driven information 
needs of marketers on the WWW”, European Journal of Marketing 1998 
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In generale sono cambiati gli atteggiamenti di consumo. L’evoluzione di 
internet, l’esplosione dei social media e il declino dei mezzi tradizionali 
di comunicazione hanno giocato un ruolo decisivo nel cambiamento dei 
valori. Ovviamente per questo ambito di ricerca non sono importanti i 
cambiamenti delle tecnologie, ma quelli riguardanti le persone, e quindi è 
obbligatorio soffermarsi ad analizzare alcuni fattori: 
- propensione ad essere meno fedeli alle marche: negli ultimi anni è 
diminuito il tasso di fedeltà alle marche. Questo argomento venne già 
preso in considerazione al convegno “What consumers want” del 2009 
in cui si evidenziava il fatto che i consumatori italiani erano 
insoddisfatti delle marche; 
- imprevedibilità dei comportamenti: la molteplicità d’offerta, di 
tecnologie e il grande mondo della rete hanno reso i comportamenti 
dei consumatori molto meno prevedibili rispetto ai canali e mezzi 
tradizionali; 
- prudenze nelle scelte di spesa: l’ascesa di internet ha portato le 
persone ad avere meno fiducia nei mezzi di transazione utilizzati48. 
 
Dopo l’esposizione di queste assunzioni a livello teorico possiamo 
passare al livello pratico: qual è il profilo dell’acquirente online italiano,  
chi è, cosa compra e con quali mezzi? 
Nell’E-commerce Consumer Behaviour Report 2011, una ricerca 
realizzata in collaborazione tra Netcomm e ContactLab su 62.000 
intervistati online  e 30 operatori e-commerce, dichiara che il 30% degli 
acquirenti online ha più di 50 anni. Il dato è decisamente sorprendente 
poiché si è soliti associare l’e-commerce ad una fascia d’età più giovane. 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48 P. Peretti, “Marketing digitale”, Apogeo, 2011 
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Figura n.7: Segmentazione per età delle modalità di acquisto degli 
acquirenti online, report di Netcomm. 
 
La maggior parte degli acquirenti invece la ritroviamo nelle fasce d’età 
30-39 (28%) e 40-49 (29%). Il 2011 vede quindi sia un aumento del 3% 
degli utenti che comprano online, sia l’aumento della frequenza 
d’acquisto che passa dal 16% del 2010 al 26% del totale. Si pensa che 
questo fenomeno sia collegato anche alla crescita della fiducia nei 
confronti  del web per la stipulazione dei contratti; infatti rispetto al 2010 
i consumatori comprano più spesso (47%), spendono di più (48%) e 
diversificano maggiormente i propri acquisti (45%), per cui possiamo 
dire che l’e-commerce è diventata una modalità di acquisto consolidata. 
 
Vi è poi un numero di utenti (48%), che effettua spese serali o notturne. 
Si stanno inoltre affermando i nuovi devices dai quali comprare in 
mobilità, confermando quindi la convergenza digitale come leva 
fondamentale per agire nel contesto odierno. Il 5% dei rispondenti 
acquista, infatti, da smartphone o tablet e, in base mondiale, secondo la 
ricerca di Google  sui nuovi trend del commercio elettronico, il 77% dei 
consumatori che hanno un tablet comprano su internet dal loro 
device49.  Possiamo dunque liberamente affermare che il futuro del 
commercio online si gioca su questi devices, basti pensare che nel 2011 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
49 Google, “ZMOT report” , ebook 2013 
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si sono ottenuti 37 milioni di euro di giro d’affari, contro i 16 milioni 
prodotti nel 2010. 
Per quanto riguarda la tipologia di acquisti possiamo dire che  quasi il 
50% delle vendite online si concentrano nel settore del turismo e dei 
viaggi (+15% nel 2010), anche se l’abbigliamento sta registrando dei 
tassi di crescita molto interessanti (+50% nel 2010 sull’anno precedente); 
mentre la netta predominanza della vendita di servizi (67% circa del 
totale) rispetto a quella di prodotti è una peculiarità esclusiva del 
commercio online del nostro paese. 
 
Figura n.8: stima della spesa media per acquirente 
 
Dalla ricerca si rileva anche come gli utenti desiderino trovare siti che 
diano la possibilità  d’informarsi nel dettaglio su prodotti, e servizi e 
dove poter avere un dialogo diretto con l’azienda e gli altri utenti. 
Emerge dunque un bisogno intenso di condivisione dell’esperienza 
d’acquisto. 
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Figura n.8: i driver dell’acquisto online 
 
In conclusione, usabilità, ricchezza delle informazioni, ma anche 
notorietà del sito stesso, sono i fattori del successo o insuccesso di un e-
commerce. Infatti da un’analisi condotta sempre dall’Osservatorio del 
Politecnico su 200 operatori e-commerce è emerso che 1 su 4 sta 
sviluppando applicazioni mobile e/o siti ottimizzati per il mobile. Il 
canale mobile quindi è percepito dalla maggior parte degli operatori  non 
come una minaccia, ma come un canale che può convivere 
tranquillamente con le altre forme di vendita on- e off-line: ecco di 
nuovo il concetto di multicanalità50. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
50 www.contactlab.com 
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1.3 L’analisi di mercato sul prodotto Fouta 
 
1.3.1 Il prodotto 
 
La Fouta è un telo prodotto in Tunisia e più in generale nei paesi 
dell’Africa del Nord. Veniva usato principalmente per asciugarsi dopo 
l’Hammam, il tipico bagno caldo dei paesi del Magrheb, e risultava 
particolarmente utile data la sua composizione (100% cotone che si 
asciuga velocemente) sia per le dimensioni (si ripiega fino a diventare 
grande come un foglio A4). Gli usi che si possono fare sono svariati: dal 
telo da mare, al pareo, al copridivano, ed è quindi altamente pratico oltre 
che essere esteticamente attraente. Vi è una vasta gamma di modelli e 
colori da poter scegliere. Rimandiamo all’allegato C per la scheda 
prodotto. 
 
 
 
 
Figura n.9: immagine esplicativa del prodotto Fouta 
 
Dal 2008 fino ad oggi si riscontra un trend positivo di ricerche effettuate 
su internet (con picchi nei mesi estivi) per il termine “Fouta”. Possiamo 
anche calcolare una previsione crescente per il 2014. 
 
Figura n.10: interesse nel tempo per la Fouta 51 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
51 http://www.google.com/trends/explore?q=fouta#q=fouta&cmpt=q 
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1.3.2 Il target 
 
Il target corrisponde potenzialmente a tutta la popolazione. Il telo ha 
svariati usi, può essere usato come sciarpa, come asciugamano, come 
pareo; quindi non esiste un target specifico. 
In Italia il prodotto viene ricercato su Google, in media, 260 volte al 
mese. Si può dunque asserire che vi siano delle opportunità di mercato da 
cogliere. Per quanto riguarda il resto del mondo, la ricerca media mensile 
arriva a 9'000 con una ripartizione generale di seguito riportata: 
 
 
 
 
 
 
F
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Figura n.11: ripartizione ricerca regionale52 
 
1.3.3 La distribuzione 
 
Per quanto riguarda la vendita, il primo procedimento da attuare è la 
distinzione tra vendita online e offline. Per quanto riguarda la vendita 
offline, la Fouta viene venduta in negozi non specializzati e quindi 
affiancati ad altri prodotti come copri letti, asciugamani ecc. Nella zona 
di Firenze è stato individuato un unico rivenditore. 
Per quanto riguarda la vendita online il più grande concorrente italiano è 
www.fouta.it della società “Arteprovenzale”, e la lista segue poi con 
competitors francesi, africani e americani. Di seguito l’elenco dei 
maggiori competitors stranieri: 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
52 Fouta da http://www.google.com/trends/explore?q=fouta#q=fouta&cmpt=q 
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Figura n.11: competitor online53 
 
Possiamo dire che non esiste un grado elevato di saturazione del mercato, 
anzi, siamo in una situazione in cui vi sono una crescente domanda e 
un’offerta specializzata piuttosto limitata, mentre abbiamo un’offerta 
generale che comprende rivenditori su grande scala (Decathlon, Amazon, 
Ebay, Alibaba ecc) un po’ più ampia, ma tramite questi ultimi canali di 
vendita i colori e i modelli sono più limitati. Sembrerebbe quindi che 
questo prodotto non abbia un canale di vendita standard, ma venga, 
soprattutto, venduto offline nei negozi, mercati e perfino sulle spiagge. 
Inoltre non esiste un’attività di promozione e pubblicità legata al 
prodotto e questo potrebbe essere determinato da fatto che, come si 
noterà poi dalla ricerca, in realtà il prodotto non è molto conosciuto. Si 
ritiene interessante aggiungere una mappa di posizionamento dei 
competitor basata sulla variabile “pagerank” (PR)54, cioè il livello di 
visibilità del sito internet sui motori di ricerca (la sua popolarità) e il 
prezzo intero del modello base (a) con spese di spedizione incluse. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
53 Concorrenti da http://www.semrush.com/fr/info/foutas%20tunisienne+(keyword) 
54 Page Rank da www.alexa.com 
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Prendiamo come ipotesi che più un sito è conosciuto, più alto è il suo 
potenziale di vendita e che il prezzo rappresenta il vantaggio competitivo 
di questo business. Il concorrente più pericoloso sembra essere Fouta-
napolone.com. 
 
Figura n.12: mappa di posizionamento dei competitors, prezzo e PR 
 
Legenda: Amazon&co (prezzo 35 euro), Fouta.it (32 euro), Fouta.tn (34 
euro), Just-fouta.com (30 euro), Desfoutas.com (28 euro), Fouta-
napoleone.com (27), Fouta-hammam.com (26 euro). Amazon&co è 
rappresentato dal segmento comprendente Ebay, Amazon, Dechatlon. 
 
1.3.4  Il prezzo 
 
Il prezzo medio di vendita (sia online, che offline) è 25 euro; se il 
negozio è online bisogna aggiungere un ricarico di circa 10 euro per le 
spese di spedizione. Adesso se pensiamo che il prodotto comprato dal 
grossista ad un prezzo FOB arriva in Italia a 7 euro, abbiamo un ricarico 
circa del 200%. Il prezzo di uscita del prodotto, dunque, dovrebbe 
aggirarsi intorno ai 20 euro così da spostare quote di mercato importanti 
verso la nuova piattaforma di vendita. Questo argomento verrà trattato 
con maggiore precisione nella parte finale della tesi, dopo la ricerca vera 
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e propria, in modo da collegare informazioni dei competitor, dei 
consumatori e le statistiche ottenute.  
 
Trattandosi di un prodotto di nicchia che ha origini extra-europee non è 
stato facile trovare informazioni riguardanti il marketing mix e quindi 
stipulare una ricerca dettagliata sulle 4P. Le informazioni riportate sono 
state trovate grazie a strumenti di ricerca per il web marketing 
(Googletrend, Similarweb, Clusty e altre ancora). 
Procediamo adesso all’investigazione vera a propria. 
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CAPITOLO 2: LA RICERCA DI MERCATO 
 
2.1 Scopo 
 
La ricerca di mercato sul prodotto “Fouta” ha come scopo, innanzi tutto, 
quello di scoprire se vi è un mercato italiano (relativo al comune di 
Firenze) interessato al prodotto e poi di investigare sui canali di vendita e 
quindi capire se per il nostro tipo di prodotto è meglio un canale offline o 
online di vendita. Tutto questo viene fatto in un’ottica di lancio start-up, 
quindi verranno approfondite anche le tematiche che riguardano modelli 
e colori preferiti, così da creare segmenti di mercato con richieste 
omogenee (cluster di consumatori) e riuscire ad agire in termini di 
economicità. 
La ricerca si divide in due parti: una qualitativa per cogliere l’idea 
generale del prodotto, generare idee per il questionario (che è stato usato 
nella successiva indagine quantitativa) ed infine testarlo sui partecipanti 
per verificarne la correttezza e la logicità. La seconda indagine, invece, è 
di tipo quantitativo e si propone di rappresentare la popolazione. La 
ricerca ha come scopo quello di comprendere i percorsi di scelta del 
consumatore che sono una variabile d’importanza cruciale per le 
imprese, soprattutto in un contesto caratterizzato da una crescente 
concorrenza. Capire il consumatore serve alle imprese per poter 
sviluppare un’offerta desiderabile (soprattutto per il lancio dei nuovi 
prodotti) e un sistema di comunicazione capace di persuadere il 
consumatore che determinate scelte di acquisto e di consumo gli 
permetteranno di migliorare la sua vita. 
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2.2  La metodologia 
 
Per avere informazioni inerenti a una determinata popolazione o 
sottopopolazione, si ricorre allo strumento statistico denominato 
indagine. La ricerca è stata articolata nelle seguenti fasi:55 -­‐ fase di progettazione (composta da più sotto-fasi) in linea con 
l’obiettivo principale della ricerca; -­‐ fase di rilevazione: per rilevare i dati si è scelto di attuare un’indagine 
telefonica sul territorio fiorentino, compilando il questionario o 
fornendo il link per l’auto-compilazione;  -­‐ fase di registrazione: fase in cui si è costruito il database dei risultati 
ottenuti; -­‐ fase di revisione e elaborazione dei dati. 
 
1. Fase di progettazione: 
Il dimensionamento del campione 
Per individuare la numerosità del campione esistono diversi metodi. 
Quello che è stato applicato alla ricerca è il metodo dei costi, ritenuto più 
veritiero ed esplicativo, rispetto per esempio al metodo della varianza. 
Dal dimensionamento del campione dipende l’ampiezza dell’intervallo di 
confidenza e quindi la precisione delle stime. Secondo il criterio dei costi 
il campione casuale semplice  n0 viene costruito secondo questo vincolo:  
C=Cf+C*n. Il costo totale è dato dalla somma dei costi fissi e di quelli 
variabili. I costi fissi sono tutti quelli che non dipendono dalla 
dimensione del campione o dal tipo d’indagine, cioè i costi di 
progettazione (messa a punto questionario, training intervistatori, 
individuazione del piano di campionamento, stesura del rapporto di 
ricerca). I costi variabili invece sono in funzione di n e rappresentano il 
costo dell’intervista (spese di trasporto, revisione dei questionari, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55 M. Pratesi, dispense di “Indagini campionarie”, Università degli studi di Pisa, 2012. 
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registrazione, elaborazione dei dati). Una volta calcolati i costi si ottiene 
così n= Co/C156. 
Per quanto riguarda il campione che si riferisce a questo progetto, la 
scelta è stata impostata seguendo un budget limite totale (che 
comprendesse costi fissi e variabili) di 100 euro. Dato questo budget è 
stato stimato di raggiungere 300 soggetti, calcolando solo i costi delle 
chiamate (circa 5 minuti). 
 
Campionamento sistematico 
Per generare il campione è stato utilizzato il campionamento sistematico, 
quindi un campione di tipo probabilistico, ciò vuol dire che tutte le unità 
del campione hanno una probabilità di essere incluse diversa da zero. Al 
contrario dei campioni non probabilistici, questo tipo di campionamento 
garantisce la possibilità di estendere i risultati alla popolazione di 
indagine (dato un certo livello di confidenza). 
Il campionamento sistematico è una variante del campionamento casuale 
semplice, molto efficiente da realizzare quando si dispone della lista 
delle unità statistiche della popolazione; viene attuato estraendo un 
numero a caso r compreso tra 1 e N (dove N rappresenta la numerosità 
della popolazione) e inserendo nel campione l’unità corrispondente nella 
lista. Le unità successive sono scelte scorrendo la lista a partire dalla 
prima unità prescelta e selezionando nuove unità con un passo dato dal 
rapporto k=N/n, dove n è il numero di unità che si vogliono inserire nel 
campione. Il procedimento deve essere tale che, una volta giunti in fondo 
alla lista delle N unità, occorre proseguire il conteggio a partire 
dall’inizio della lista (r, r+k, r+kx2… r+kx(n-1)). Il procedimento 
termina quando sono state selezionate tutte le n unità da campionare. 
Questo metodo di stima può condurre a distorsioni se l’ordine in cui le 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56 B.V Frosini, M. Montinaro, G. Nicolini, “Il campionamento da popolazioni finite”, Utet, 
1999 
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unità sono disposte tende ad avere una ricorrenza associata alla 
caratteristica di interesse.57 
Per generare il rapporto (N/n), detto anche passo di campionamento, 
sappiamo che essendo N=253,019 e n=300 avremo N/n=843. Dopo aver 
stabilito il passo di campionamento sono stati effettuati una scansione 
delle pagine dell’elenco e un conteggio per pagina dei soggetti presenti 
attraverso Photoshop e ImageJ. E’ stato così ottenuto il campione 
dell’indagine.  
La scelta è ricaduta su questo tipo di campionamento poiché le unità 
d’analisi sono elencate in modo ordinato (ordine alfabetico) dunque si 
prendono campioni da tutta la popolazione in modo migliore rispetto 
all’estrazione di numeri casuali. Nel campionamento sistematico, come 
in quello casuale, abbiamo detto che ogni unità della popolazione ha la 
stessa probabilità di entrare a far parte del campione. Diversamente da 
quello semplice, tuttavia, in quello sistematico non tutte le n-ple hanno la 
stessa probabilità di entrare a far parte della lista. Al contrario, fissato 
l’ordinamento del campione e stabilito di selezionare la prima unità tra le 
prime k, sono soltanto k le n-ple selezionabili, ciascuna ovviamente, con 
probabilità 1/k. Il piano di campionamento è tale che ciascun campione 
ha una probabilità di essere estratto costante e pari a P(c)=1/k in quanto 
l’insieme dei possibili campioni contiene soltanto N/n=k elementi58. 
 
 
 
Figura n.13: probabilità di entrar a far parte di un campione 
probabilistico sistematico59 
 
Per quanto riguarda la stima della media, questa corrisponde alla media 
aritmetica semplice delle unità del campione. La media viene calcolata 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
57 A. Giommi, “Dispense di indagini campionarie”, Università degli studi di Firenze, 2007 
58 M. Sullivan, “Fondamenti di statistica”, Feltrinelli 2011 
59 A. Giommi, “Dispense di indagini campionarie”, Università degli studi di Firenze, 2007 
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prendendo il valore legato a ciascuna unità i= 1…N e dividendolo per la 
numerosità del campione n: 
 
 
 
Per quanto riguarda la stima della varianza invece, si capisce  
intuitivamente che viene calcolata come la varianza tra i k possibili valori 
che questo stimatore può assumere. Anche con elevati valori di N, il 
numero di possibili campioni sistematici, dato l’ordinamento della lista, è 
relativamente basso. La varianza dello stimatore, quindi, non può essere 
stimata dal campione e si dice in questo caso che il piano di 
campionamento sistematico è non misurabile, traducendo letteralmente la 
definizione inglese not measurable design. Il motivo è facilmente 
desumibile: V(ysis ) è la varianza tra k medie di altrettanti campioni 
sistematici dei quali possiamo osservarne uno soltanto. Ma si deve 
osservare che l'incremento della varianza è spesso irrilevante in rapporto 
al vantaggio di operare una selezione controllata, che il campione 
sistematico offre.60 
 
Il target degli intervistati 
La popolazione bersaglio di questa indagine sono i clienti potenziali ed 
effettivi del prodotto Fouta. La popolazione di selezione è composta dai 
residenti nel comune di Firenze (province escluse). La lista che viene 
utilizzata per l’indagine è l’elenco telefonico, dunque in realtà la 
popolazione di selezione è rappresentata dai residenti nel comune di 
Firenze che compaiono sull’elenco, che però non coincidono 
assolutamente con il totale degli abitanti di Firenze (366.039). I soggetti 
vengono scelti casualmente dall’elenco telefonico rispettando i principi 
di casualità. Inoltre i soggetti sono liberi di compilare o meno il 
questionario, per tale motivo è stato quindi impostato un campione di 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
60 P. Newbold,  “Statistica”, Pearson Addison-Wesley, 2010 
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riserva (20%) di soggetti supplenti da erogare se non venisse raggiunta la 
cifra decisa per il dimensionamento che segue gli stessi principi.  
 
Formulazione del questionario 
La parte più complessa di questa fase è la formulazione del questionario. 
Il questionario è “un insieme di domande definite e sviluppate per 
raccogliere i dati e le informazioni necessarie a raggiungere gli obiettivi 
conoscitivi”.61 Non sempre è semplice sviluppare delle domande: si 
devono includere solo le domande necessarie, non devono riguardare 
argomentazioni per cui l’intervistato è incapace di rispondere (o perché 
non ha le informazioni necessarie o perché ha difficoltà nel ricordarle) o 
è indisposto a rispondere. A questo fine si usa scrivere una breve 
descrizione iniziale e introdurre solo domande sensibili alla fine 
dell’intervista. Molto importante è la scelta delle parole contenute nelle 
domande: devono essere parole semplici, di uso comune, si deve evitare 
di condizionare l’intervistato, nelle risposte non devono esservi opzioni 
ambigue (come per esempio “mai” o “qualche volta”), le domande 
devono essere semplici, devono focalizzarsi su un solo argomento alla 
volta e non devono essere emotivamente cariche né esagerate con termini 
superlativi. 
Una volta identificate le domande, vanno messe in un determinato ordine 
logico all’interno del questionario: le domande di apertura devono essere 
semplici e interessanti in modo da favorire la collaborazione 
dell’intervistato, si deve utilizzare la tecnica ad imbuto procedendo dal 
generale al particolare, si deve avere una successione logica evitando i 
cambiamenti improvvisi di argomento e per concludere si collocano le 
domande più complesse e delicate. 
Ci sono due tipologie di questionari, ovvero le interviste, dove il 
questionario viene letto da un soggetto intervistatore (per telefono o nel 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  61	  A. Gandolfo, dispense di “Analisi e Ricerche di Mercato”, Università degli studi di Pisa, 
2012. 	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punto vendita), o i questionari auto-compilati (mandati via web o per via 
postale o lasciati nel punto vendita). Sono state scelte le interviste perché 
favoriscono una maggior partecipazione degli intervistati con la 
possibilità di spiegare le domande affiancate a questionari auto-compilati 
che però vengono prima esposti e spigati al telefono. Il questionario 
comprende domande affettive, cognitive e comportamentali; nella prima 
parte infatti si ritrovano domande che riguardano il gradimento del 
prodotto, nella seconda parte domande sulla conoscenza del prodotto e, 
infine, domande sulla propensione all’acquisto. Nella parte finale 
vengono richieste le variabili socio-demografiche (reddito, età, sesso e 
professione) che sono state ritenute fondamentali per la creazione 
successiva dei cluster. 
 
2. Fase di rilevazione 
I questionari sono stati somministrati effettuando interviste telefoniche 
tutti i giorni per una settimana, dalle 8:00 alle 20:00. Le unità 
campionarie sono state contattate per un massimo di due tentativi; in 
caso di mancato contatto dopo due contatti si è proceduto alla loro 
sostituzione ricorrendo al campione delle riserve, selezionate in maniera 
analoga al campione originario.  
L’intervista effettiva può essere riassunta nei seguenti punti: -­‐ presentazione dell’intervistatore, dello scopo dell’intervista e a seguire 
un breve discorso sulla tutela della privacy e un’incentivazione a 
rispondere; -­‐ descrizione dettagliata del prodotto. E’ stato inoltre consigliato di 
digitare sul motore di ricerca la parola “Fouta” per visualizzarne 
un’immagine, operazione che è stata possibile solo per gli intervistati 
che possedevano un pc o ne avevano uno a portata di mano; -­‐ somministrazione del questionario tramite intervista telefonica, o invio 
per mail o Social network dello stesso, a seconda della modalità 
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preferita dagli intervistati. Le domande sono state poste 
all’interlocutore e registrate subito sull’apposito software; -­‐ ringraziamenti. 
 
3. Fase di registrazione 
Dopo aver effettuato le interviste, i dati raccolti (con l’aiuto di 
Surveymonkey, tool per i questionari) sono stati inseriti in un database 
creato tramite Excel. Le risposte, per poter essere meglio analizzate, sono 
state “quantificate”, cioè le variabili qualitative sono state associate ad 
una variabile quantitativa, ovvero le variabili dicotomiche hanno assunto 
valori (0,1) dove 0 determina “l’assenza” del fenomeno e 1 la 
“presenza”, processo ottenuto tramite la funzione “SE” di Excel. Per la 
creazione dei cluster le variabili sono state inoltre standardizzate 
attraverso il software SPSS. 
Riportiamo di seguito alcuni dati di campionamento: -­‐ risposte totali ottenute: 300; -­‐ mancate risposte: 48; -­‐ risposte parziali: 0. 
 
4. Fase di revisione ed elaborazione dati 
Rappresenta la fase in cui vengono analizzate le risposte, individuati gli 
errori di campionamento, fatte tabelle pivot e, infine,  creati i cluster. 
 
Riassumiamo l’indagine secondo alcuni punti principali: 
• popolazione bersaglio: clienti potenziali ed effettivi della Fouta (la 
popolazione); 
• popolazione di selezione: i residenti a Firenze che compaiono 
sull’elenco telefonico; 
• metodo di rilevazione: indagine telefonica; 
• tipologia di campionamento: casuale sistematico; 
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• numerosità campione: formato dai soggetti che hanno compilato i 
questionari sulla base di un dimensionamento effettuato tramite il 
criterio dei costi. 
 
2.3 Analisi descrittiva delle variabili 
 
Al fine di capire le opinioni, gli atteggiamenti e i comportamenti che gli 
intervistati hanno verso il prodotto “Fouta”, si è deciso di analizzare le 
variabili strategiche per la ricerca utilizzando una classificazione basata 
su aspetti socio–demografici (età, sesso, classe di reddito, professione), e 
una basata sulle componenti psicologiche (cognitiva, affettiva e  
comportamentale). Queste ultime componenti saranno scomposte in 
“dimensione cognitiva” e “dimensione affettiva – comportamentale” 
seguendo una logica della Consume Culture Therory (CCT), dove il 
comportamento (di acquisto) è dato dalla conoscenza  e 
dall’atteggiamento verso il prodotto.62 
L’indagine inizierà con l’analisi descrittiva delle singole variabili e 
procederà poi con l’incrocio delle variabili ritenute interessanti sia da un 
punto di vista strategico che statistico.  
 
La prima fase dell’analisi ha lo scopo di evidenziare l’esistenza e la 
potenza delle relazioni tra variabili. Dato che quasi tutte le variabili di 
interesse sono di tipo qualitativo lo strumento usato per l’analisi è il test 
di indipendenza non paramentrico Chi-quadrato. A causa del fatto che 
suddetto indice non indica la potenza della relazione è meglio utilizzare 
l’indice normalizzato V di Cramer. 63  L’indice assume valori in un 
intervallo [0,1]. Se 0 siamo nel caso di indipendenza perfetta, se 1 
dipendenza massima.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
62 D. Dalli, S. Romani, “Il comportamento del consumatore. Acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing”, Franco Angeli, Milano, 2011 
63 S. Borra, A. Di Ciaccio,  “Statistica: metodologia per le scienze economiche”, Mc.Graw Hill, 
2004 
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Riportiamo adesso solo le relazioni più significative: -­‐ gradimento e motivazione acquisto: V=0,22 -­‐ gradimento e motivazione non acquisto: V=0,40 -­‐ motivazione acquisto e modello preferito: V=0,18 -­‐ motivazione acquisto e colore: V=0,16 -­‐ sesso e motivazione non acquisto: V=0,16 -­‐ sesso e motivazione d’acquisto: V=0,24 -­‐ sesso e colore: V=0,18 -­‐ età e gradimento: V=0,17 -­‐ età e propensione acquisto: V=0,20 
 
Ovviamente nell’analisi descrittiva non sono contenute tutte le 
correlazioni, e le dipendenze, alcune sono state ritenute scontate, come 
per esempio la relazione tra ,reddito e professione. Le analisi sono state 
stabilite infatti con criteri di interesse per il prodotto e per la creazione 
della strategia di marketing. 
 
Le variabili socio – demografiche:  
 
• La variabile “sesso”: sul totale degli intervistati, il 68% sono donne e 
il restante 32% sono uomini, rappresentati rispettivamente da 203 
donne e 97 uomini su un campione di 300 questionari. Si può dunque 
asserire che più della metà degli intervistati sono donne. 
 
 
 
 
 
 
 
Figura n.14: percentuale di uomini e donne tra i rispondenti 
68%	  
32%	   donna	  uomo	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 La relazione tra la variabile sesso e livello di gradimento del 
prodotto: sommando i giudizi “abbastanza” e “molto” emerge che 
la percentuale di donne che gradiscono il prodotto è di 13 punti 
superiore rispetto agli uomini. 
 
Figura n.15: relazione tra il livello di gradimento del prodotto 
comprato per sesso 
 
 Relazione tra la variabile sesso e il colore preferito: il colore 
preferito delle donne è il bordeaux mentre quello degli uomini è 
il blu. Inoltre, sebbene i colori preferiti rimangano quelli sopra 
descritti, le donne hanno evidenziato anche una preferenza per il 
colore giallo, mentre gli uomini per il verde. 
 
Figura n.16: relazione tra variabile sesso e colore preferito 
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 Relazione tra la variabile sesso e la propensione a comprare su 
internet il prodotto: le donne preferiscono acquistare il prodotto al 
negozio. 
 
Figura n.17: relazione tra la variabile sesso e la propensione a 
comprare il prodotto su internet o nel negozio 
 
 Relazione tra la variabile sesso e il prezzo: le donne sono più 
disposte ad assegnare al prodotto un valore di 20 euro. Gli uomini 
sono più disposti ad assegnare un valore di 10 euro al prodotto o un 
valore di 30 euro. Ad ogni modo la singola variabile “prezzo” verrà 
analizzata successivamente. 
 
Figura n.18: relazione tra variabile sesso e il prezzo assegnato al 
prodotto 
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 Relazione tra la variabile sesso e la motivazione d’acquisto: la 
motivazione che porta all’acquisto del prodotto per le donne è che il 
telo sia leggero e che si possa usare come pareo o sciarpa. Mentre 
per gli uomini è importante che la Fouta si asciughi prima rispetto al 
classico telo. 
	  
Figura n.19: relazione tra la variabile sesso e la motivazione del   
acquisto del prodotto 
 
 Relazione tra la variabile sesso e la motivazione del non-
acquisto: le donne preferiscono il classico telo,  mentre per gli 
uomini è più importante che non asciughi bene come l’altro.
 
Figura n.20: relazione tra sesso e motivazione del non acquisto del 
prodotto 
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 Relazione tra la variabile sesso e il modello preferito: dal grafico si 
evince che il terzo modello rimane quello preferito e per il quale 
non si riscontrano distribuzioni differenti. Si nota però che le donne 
preferiscono il primo modello, mentre gli uomini preferiscono il 
secondo modello. 
 
Figura n. 21: la relazione tra il sesso e il modello preferito 
 
 Relazione tra il sesso e la motivazione del non-acquisto online: dal 
grafico si evince che gli uomini non comprano teli su internet, 
mentre le donne d‘altro canto preferiscono non acquistare la Fouta 
su internet perché vogliono scegliere i colori e i modelli di 
persona. 
 
Figura n.22: relazione tra il sesso e la motivazione del non 
acquisto online 
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 Relazione tra il sesso e la propensione a comprare il prodotto: dal 
grafico si evince che le donne sono più propense ad acquistare il 
prodotto.  
 
Figura n.23: relazione tra il sesso e la propensione a comprare il 
prodotto 
 
• La variabile “età”: il campione risulta appartenere, in media, alla classe 
d’età [20-29] e [40-49]. L’intervistato medio ha un’età di 34 anni. Di 
sotto riportiamo numeri e percentuali. Le classi [10-19] e [60-69] 
rappresentano appena il 9% del campione. 
 
Figura n.24: percentuali di appartenenza alle classi d’età del 
campione 
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 Relazione tra la variabile età e la propensione a comprare il 
prodotto al posto di un classico telo da mare: in generale gli 
intervistati appartenenti ala classe d’età [30-39] sono più propensi 
ad acquistare il prodotto al posto del classico telo da mare, rispetto 
alle altre classi. Le classi [10-19], [20-29] e [60-69] evidenziano 
una posizione neutra. 
 
Figura n.25: relazione tra la variabile età e la propensione a 
comprare il prodotto al posto di un classico telo da mare 
 
 Relazione tra la variabile classe d’età e i colori preferiti: sebbene i 
colori preferiti si riconfermino il blu e il bordeaux, si evince dal 
grafico che ai più giovani piace anche il verde. Per motivi di 
spazio non vengono riportate le percentuali in dettaglio. 
 
Figura n.26: relazione tra la preferenza dei colori e la classe d’età 
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 Relazione tra la variabile classe d’età e livello di gradimento del 
prodotto: sommando i giudizi “poco” e “per niente” emerge che il 
prodotto non piace  alla classe d’età [20-29]. Mentre possiamo dire 
che la classe dei [10-19] si mantiene su una posizione neutra di 
gradimento, non vi è infatti una differenza tra i valori del 
gradimento del prodotto, salvo eccezione per la non-presenza del 
valore “per niente”. Alla classe [30-39] il prodotto piace 
“abbastanza”. Le restanti classi si caratterizzano invece per avere 
una distribuzione del livello di gradimento abbastanza simile. Per 
motivi di spazio non riportiamo le percentuali in dettaglio. 
 
Figura n.27: relazione tra le variabili gradimento del prodotto e 
classe d’età 
 
 Variabile classe d’età e modello preferito: anche se il modello 
preferito, in media, rimane il terzo, dal grafico si evince che per le 
classi d’età [20-29], [40-49] e [50-59] il primo modello è preferito 
al secondo rispetto alle altre classi. Per le restanti classi il 
gradimento rimane invariato, fatta eccezione per la classe [30-39] 
dove viene riconfermata la preferenza per il terzo modello. Per 
motivi di spazio non vengono riportate le percentuali in dettaglio. 
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Figura n.28: relazione tra la classe d età e il modello preferito 
 
 Relazione tra la variabile età e la motivazione dell’acquisto: si 
riconfermano come motivazioni preferite la bellezza e la leggerezza 
associate alla Fouta. Si può notare anche che per la classe [60-69] 
la Fouta è più bella del telo classico e per la classe [30-39] la 
Fouta è più leggera. Per motivi di spazio non vengono riportate le 
percentuali in dettaglio. 
 
Figura n.29: relazione tra classe d’età e motivazione dell’acquisto 
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 La relazione tra la classe d’età e la motivazione del non-acquisto: 
sebbene la motivazione del non-acquisto si confermi in modo 
evidente con “preferisco il classico telo”, si nota che per le classi 
[30-39] è importante che la Fouta non asciughi bene. Inoltre per la 
classe [50-59] si rileva che è importante il fatto che non protegge 
dal freddo. La classe [10-19] mantiene un atteggiamento neutro. 
 
Figura n.30: relazione tra le variabili classe d’età e motivazione 
del non – acquisto 
 
 Relazione tra la classe d’età e il prezzo: i più giovani, cioè gli 
intervistati che fanno parte della classe [10-19], sono i più 
propensi ad assegnare un valore di 10 euro al prodotto. La classe 
[60-69] invece è la più disposta ad assegnare un valore di 20 euro 
al prodotto. Le altre classi presentano una distribuzione più o 
meno simile, ovvero un ordine decrescente di 10, 20, 30 e 40 
euro. Per motivi di spazio non vengono riportate le percentuali in 
dettaglio. 
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Figura n.31: relazione tra l’età e il prezzo 
 
 Relazione tra le classi d’età e la motivazione del non-acquisto 
online: sebbene il motivo principale rimanga “voglio sentire il 
tessuto con le mie mani”, la classe [60-69] è più propensa a non  
comprare teli da mare su internet rispetto alle altre classi. Per 
motivi di spazio non vengono riportate le percentuali in dettaglio. 
 
Figura n.32: relazione tra l’età e la motivazione del non-acquisto 
online 
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• La variabile “professione”: in generale gli intervistati sono o lavoratori 
o studenti, queste due categorie infatti rappresentano insieme l’80% del 
campione. Riportiamo di seguito le percentuali. 
 
Figura n.33: percentuali delle professioni del campione 
 
 Relazione tra la professione e la propensione a comprare il 
prodotto: dal grafico si evince che i lavoratori e le casalinghe 
sono più disposti ad acquistare il prodotto rispetto alle altre 
professioni. 
 
Figura n.34: la relazione tra la professione e la propensione a 
comprare il prodotto 
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• La categoria di reddito: sul totale degli intervistati quasi la metà vive 
con un reddito compreso tra 700 e 1500 euro. Possiamo assumere che 
questa variabile sia influenzata dalla tipologia di professione. Di sotto 
riportiamo le percentuali.  
 
Figura n.35: percentuali di appartenenza alla categoria di reddito 
 
 La relazione tra la categoria di reddito e il modello proferito del 
prodotto: sebbene il modello preferito rimanga il terzo per tutte le 
categorie, dal grafico si evince che chi guadagna più di 1500 
preferisce il secondo modello al primo rispetto alle altre categorie 
di reddito. Queste ultime presentano distribuzioni abbastanza 
simili. 
 
Figura n.36 : la relazione tra il reddito e il modello preferito 
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 Relazione tra la categoria di reddito e i colori preferiti del 
prodotto: dal grafico si nota chiaramente che, per chi guadagna 
più di 1500 euro il colore preferito è il blu, e non il bordeaux 
come per le altre categorie i reddito. 
 
Figura n.37: la relazione tra il reddito e i colori preferiti 
 
Le componenti di natura psicologica:  
 
1) Cognitiva: 
 
• La conoscenza del prodotto: sul totale dei rispondenti, l’88% non 
conosce il prodotto. Solo 35 persone hanno affermato di sapere cos’è la 
Fouta, contro le restanti 265. 
 
Figura n.38: la percentuale della conoscenza del prodotto 
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 Relazione tra la conoscenza e livello di gradimento del prodotto: 
premettiamo che durante l’intervista è stato descritto 
dettagliatamente o fatto visualizzare il prodotto in modo da poter 
rispondere ugualmente al livello di gradimento. Sul totale degli 
intervistati, chi conosce il prodotto ha un livello di gradimento 
superiore (dato dalla categoria “molto”) rispetto a chi non lo 
conosce.  
 
Figura n.39: relazione tra la conoscenza e il livello di gradimento 
del prodotto 
 
 Relazione tra la conoscenza del prodotto e la propensione a 
comprarlo online: chi conosce il prodotto è più disposto a 
comprarlo su internet rispetto a chi non lo conosce. 
Figura n.40: relazione tra la conoscenza del prodotto e la 
propensione a comprarlo online 
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 Relazione tra la conoscenza e il livello di gradimento del prodotto: 
dal grafico si evince che chi conosce il prodotto presenta un 
livello di gradimento maggiore (rappresentato dalla classe 
“molto”) rispetto a chi non lo conosce. 
 
Figura n.41: relazione tra la conoscenza e il livello di gradimento 
del prodotto 
 
 Relazione tra la conoscenza e il prezzo del prodotto: dal grafico si 
evince che chi conosce il prodotto è disposto ad assegnare un 
valore di 20 e 30 euro al prodotto rispetto alle altre classi, mentre 
chi non lo conosce gli attribuisce un valore di 10 euro.  
 
Figura n.42: la relazione tra la conoscenza e il prezzo del 
prodotto 
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 La relazione tra la conoscenza e la conferma della conoscenza del 
prodotto: premettiamo che dopo aver visto l’immagine del 
prodotto, o averlo spiegato dettagliatamente, è stato richiesto agli 
intervistati di confermare la prima domanda “conosce il prodotto 
Fouta?”. Il 74% ha confermato di non conoscerlo. Solo 4 
persone che conoscevano la “Fouta” non hanno associato il nome 
all’immagine o descrizione. 
 
Figura n.43: la relazione tra la conoscenza e la conferma della 
conoscenza del prodotto 
 
2) Affettiva – comportamentale:  
 
• Il grado di apprezzamento del prodotto: in generale il 67% ha 
apprezzato il prodotto (l’apprezzamento è formato dall’unione delle 
classi “abbastanza” e “molto”), sotto sono riportati i vari gradi di 
apprezzamento. 
 
Figura n.44: il grado di apprezzamento del prodotto 
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 Relazione tra il gradi di apprezzamento e la motivazione acquisto 
del prodotto: le persone a cui il prodotto piace molto lo 
acquisterebbero perché si asciuga prima, mentre a chi il prodotto 
non piace lo acquisterebbero solo perché più piccolo. 
 
Figura n.45: la relazione tra gradimento del prodotto e 
motivazione d’acquisto 
 
 La relazione tra il gradimento e la motivazione del non-acquisto: a 
chi il telo non piace per niente non lo comprerebbe perché 
preferisce quello classico, mentre a chi piace abbastanza non lo 
comprerebbe perché non protegge bene dal freddo e non asciuga 
bene come il classico telo. 
 
Figura n.46: relazione tra gradimento e motivazione del non 
acquisto del prodotto 
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• Il grado di avvicinamento al prodotto: sul totale degli intervistati il 60% 
comprerebbe la Fouta al posto del classico telo da mare. Più della metà 
degli intervistati ha risposto positivamente. 
 
Figura n.47: il grado di avvicinamento al prodotto 
 
• Le motivazioni dell’acquisto del prodotto: sotto sono riportate, in 
percentuale, le varie motivazioni che possono portare all’acquisto della 
Fouta rispetto al classico telo da mare e quindi i suoi vantaggi rispetto 
al prodotto concorrente. Il 29% dei rispondenti lo preferisce perché più 
leggero rispetto al classico telo e il 24% lo preferisce perché 
esteticamente più bello. Riportiamo di seguito le varia motivazioni: 
 
 
Figura n.48: motivazione dell’acquisto 
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• Le motivazioni del non-acquisto del prodotto: ben il 70% dei 
rispondenti non comprerebbe la Fouta perché preferisce il classico 
telo da mare. Il 15% perché non asciuga bene come l’altro. Di sotto 
sono riportate le varie motivazioni che non porterebbero all’eventuale 
acquisto del prodotto, interpretabili come gli svantaggi legati alla 
Fouta.  
 
 
Figura n.49: le motivazioni del non-acquistato del prodotto 
 
• I colori preferiti del prodotto: sul totale dei rispondenti il 31% 
preferisce il Bordeaux, e il 29% il blu. Di sotto è riportata la scala di 
valore per ciascun colore. 
 
Figura n.50: i colori preferiti del prodotto 
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• I modelli preferiti del prodotto: sul totale degli intervistati il 41% 
preferisce il terzo modello. Di seguito riportiamo, in ordine crescente, 
le immagini esplicative dei modelli. 
 
Figura n.51: i modelli preferiti del prodotto 
 
 
Figura n.52: i modelli 1,2,3 del prodotto 
 
 La relazione tra i modelli e i colori preferiti del prodotto: dal 
grafico si evince che per il primo e il terzo modello il colore 
preferito si riconferma il bordeaux, mentre per il secondo modello 
il blu. Inoltre il grigio si preferisce nel secondo modello. 
 
Figura n.53: relazione tra modelli e colori preferiti 
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• L’assegnazione di un valore in euro al prodotto (il prezzo): sul totale 
degli intervistati la metà è disposta ad assegnare una valore di 10 
euro. Il 36% un valore di 20 euro. Il prezzo medio risulta essere 16 
euro. 
 
Figura n.54: l’ assegnazione di un valore in euro al prodotto 
 
 
 La relazione tra il prezzo e la propensione all’acquisto online del 
prodotto: dal grafico si evince che più il prezzo è alto più si è 
propensi ad acquistare la Fouta su internet. Notiamo infatti un 
trend proporzionalmente crescente all’aumentare del prezzo. 
 
Figura n.55: relazione tra il prezzo e la propensione all’acquisto 
online del prodotto 
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• La relazione tra la propensione ad acquistare online e il prodotto Fouta: 
nel campione il 78% ha acquistato su internet almeno una volta. Di 
questo 78% solo il 4% sarebbe disposto a comprare la fouta su 
Internet. Questo dato potrebbe essere dato dal fatto che l’Italia si 
colloca all’ultimo posto nella classifica europea come paese che 
acquista meno online. Nel nostro campione, più precisamente, circa la 
metà non si fida ad acquistare online. La categoria dell’abbigliamento è 
comunque seconda (viaggi– abbigliamento- cibo – libri).64  
 
Figura n.56: la propensione a comprare la Fouta su internet 
 
 I motivi del non–acquisto su internet: il 57% degli intervistati 
vorrebbe toccare il tessuto con le mani. Vi è comunque una 
percentuale consistente che non compra questo genere di prodotti 
online. Di seguito sono riportati i maggiori motivi. 
 
Figura n.57: le motivazioni del non – acquisto online 
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Riassumendo, il nostro intervistato medio possiede determinate 
caratteristiche: è una donna che ha 35 anni che lavora e vive con una 
reddito che oscilla dai 700 ai 1500 euro al mese. Non conosce il 
prodotto, ma gli piace, lo comprerebbe al posto del classico telo perché è 
più leggero e più bello. Sarebbe disposto a pagarlo in media 16 euro, lo 
acquisterebbe blu o bordeaux e preferisce il secondo e il terzo modello. 
Solitamente effettua acquisti su internet, ma non comprerebbe questo 
prodotto poiché vuole sentire il tessuto con le mani. Per eventuali 
approfondimenti si rimanda all’allegato B che riporta il riassunto delle 
statistiche descrittive ottenute che il software SPSS. 
 
2.4 I Cluster 
 
2.4.1 La cluster analysis e la motivazione della scelta dei cluster per la 
segmentazione della clientela 
 
“Dividere in categorie significa considerare, in un gruppo d’individui, 
non quello che ciascuno ha di proprio, ma quello che ha di comune col 
gruppo a cui appartiene. Così una classificazione è possibile, un’esatta 
riduzione a generi e specie”. Così spiega l’analisi dei gruppi Francesco 
de Sanctis nel suo libro “Storia della Letteratura italiana”. In generale, 
ogni volta che abbiamo bisogno di classificare un’ingente molte 
d’informazioni, l’analisi dei gruppi è un ottimo strumento. La cluster 
analysis, infatti, è un metodo esplorativo d’analisi che consiste nella 
ricerca di n osservazioni p-dimensionali di gruppi composti da unità tra 
loro simili, non sapendo a priori se tali gruppi omogenei esistono 
effettivamente nel dataset. Lo scopo è quello di creare gruppi che, al loro 
interno siano omogenei, cioè aventi caratteristiche simili, mentre tra di 
loro siano il più possibile eterogenei.  
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Proprio grazie a quest’ottica, i cluster possono essere applicati a svariati 
campi come la medicina, la psichiatria, l’archeologia e, nel nostro caso, 
in ambito manageriale. Uno degli usi più comuni che viene fatto dei 
cluster, in ambito economico, è proprio la segmentazione di mercato, che 
può essere riferita a consumatori o a categorie di prodotti.  
Le aziende, nei giorni nostri, vivono in mercati aperti, caratterizzati da 
una forte concorrenza, e per alcuni settori, da un alto grado di 
saturazione. Per le imprese diventa, dunque, fondamentale ricercare un 
vantaggio competitivo per attuare strategie di marketing vincenti. Uno 
dei vantaggi competitivi di cui si sta parlando è rappresentato dalle 
informazioni relative al target a cui puntiamo, decisive per conoscere i 
desideri/bisogni/problemi dei clienti e soddisfarli, così, in modo più 
efficace ed efficiente. Per questo motivo le ricerche di mercato sulla 
clientela sono importanti; riescono, infatti, a valutare le caratteristiche e i 
comportamenti dei consumatori, personalizzando l’offerta, in un’ottica di 
fidelizzazione e aumento delle quantità dei prodotti venduti.65 I clienti, 
infatti, non sono tutti uguali, ma presentano preferenze, aspettative, e 
comportamenti diversi. Un’efficace segmentazione che raggruppa clienti 
attraverso variabili che li rendono simili, permette di sviluppare strategie 
di marketing mirate e diversificate, avvicinandoci sempre di più all’ottica 
del marketing one-to-one. 
Per raggiungere questi scopi le aziende fanno uso delle tecniche di data 
mining che sono dei processi analitici che individuano relazioni, 
informazioni e pattern, che si trovano all’interno di un grande database e 
sono utili all’azienda.66 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
65 G. Linoff, M. Berry, “Data mining techniques: for marketing, sales and customer 
relationship management” , John Wiley & Sons Inc (Computers), 2011 
66 P.Tan, M.Steinbach, V.Kumar, “ Introduction to data mining”, University of Minnesota, 
2006 
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Figura n.58: immagine esplicativa del processo di data mining67 
 
Le tecniche di data minig si dividono in metodi di previsione e metodi di 
descrizione. I primi usano variabili conosciute per predirne altre 
sconosciute, mentre i secondi interpretano pattern assunti dai dati, che 
nel nostro caso, sono rappresentati dai clienti. La cluster analysis si 
categorizza come un metodo di descrizione, poiché analizza le 
informazioni contenute nei dati e permette di individuare dei segmenti 
all’interno.68 Descriviamo adesso la cluster analysis in modo più tecnico. 
 
L’analisi dei cluster, chiamata anche l’analisi dei gruppi, permette di 
trovare, all’interno di un insieme di dati,  diversi sottoinsiemi che 
risultano avere caratteristiche omogenee tra loro. Tecnicamente la cluster 
analysis determina una riduzione di Rn, cioè la quantità totale 
d’informazioni: da n unità osservate infatti, si perviene a g gruppi 
omogenei (dove g < n), con il vantaggio di una interpretazione più 
semplice dei dati.69 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
67 Ibidem 
68 B. S. Everitt, S. Landau, M. Lesse, D. Stahl, "Cluster analysis", Wiley, 2011 
69 S. Zani,  A. Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 
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Figura n.59: la rappresentazione dei dati e dei gruppi creati con 
l’analisi dei cluster70 
 
La tecnica prevede, infatti, la creazione di gruppi con alta omogeneità 
interna. Statisticamente questo significa avere una bassa devianza tra dati 
contenuti all’interno dei cluster, cioè, gli oggetti presenti nei gruppi 
saranno tra loro vicini/simili; costruiti cluster omogenei al loro interno, si 
punta, poi, ad avere un alto grado di eterogeneità tra i gruppi. 
Statisticamente significa avere un’alta devianza tra i gruppi, cioè gli 
oggetti che appartengono a differenti cluster saranno più lontani/diversi 
tra di loro. Ciascun cliente j-esimo analizzato possiede p variabili 
(xj1,….,xjp) che possono essere quantitative e qualitative e, sono queste le 
variabili che rappresentano le informazioni e che permettono il 
raggruppamento dei dati in cluster. 
Il punto di partenza dell’analisi dei cluster è la disponibilità di dati 
campionari n, in cui ciascun elemento è rappresentato da p variabili. I 
dati vengono, quindi, organizzati in una matrice: 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
70 Immagine dei cluster da www.google.com 
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Figura n.60: matrice dei dati71 
 
Successivamente, va stabilita la diversità tra i gruppi; questo 
procedimento implica il calcolo delle distanze cioè gli indici di similarità 
e diversità. 
 
2.4.1.1 Le distanze, similarità e i rispettivi indici 
 
Con il termine generico di “prossimità” s’intende sia un richiamo al 
concetto di “rassomiglianza” tra le unità, sia il suo contrario, “diversità”. 
Un indice di prossimità tra due generiche unità statistiche i e j, viene 
definito come una funzione dei rispettivi vettori riga della matrice dei 
dati: IP(i,j)=f(xi, xj) 
Si ricorda che in una matrice dei dati, possono essere considerate anche 
variabili con carattere qualitativo, le cui modalità sono opportunamente 
tradotte in codici numerici. 
Ad ogni modo, le informazioni fornite dagli indici di prossimità tra 
coppie d’elementi costituiscono una premessa per l’individuazione dei 
gruppi di unità omogenee.  
Gli indici di prossimità vengono distinti, solitamente, a seconda che si 
prendano in considerazione variabili quantitative o qualitative; per 
quanto riguarda le variabili quantitative si devono analizzare le distanze, 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
71 P. Tan, M. Steinbach, V. Kumar, “ Introduction to data mining”, University of Minnesota, 
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gli indici di distanza e gli indici di dissimilarità, mentre per le qualitative 
(o miste)  vengono analizzati gli indici di similarità.72 
 
Prima di tutto si definisce distanza tra due unità i e j, corrispondenti ai 
vettori riga xi, xj appartenenti a Rp delle variabili, una funzione d(xi,xj) 
che gode delle seguenti proprietà: -­‐ non negatività: dij≥0 -­‐ identità: dii=0 che implica xi=xj -­‐ simmetria: dij=dij  -­‐ disuguaglianza triangolare: dij ≤ dik + dkj 
 
Per il raggruppamento delle unità statistiche si fa riferimento alla 
distanza di tutte le unità, presente nella matrice delle distanze, strutturata 
nel modo seguente: 
 
Figura n:61: esempio di una matrice delle distanze73 
 
Esistono diversi tipi di distanze le quali verranno elencate e spiegate di 
seguito: 
1) Distanza Euclidea: una delle distanze più conosciute che si definisce 
di norma come la radice quadrata della differenza tra le rispettive 
modalità delle due unità statistiche xis, xjs rispetto a p variabili. 
Questo tipo di distanza risente però delle differenze elevate tra i 
valori (poiché essa è la funzione al quadrato delle stesse). Di sotto 
riportiamo la formula: 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
72 S.Zani,  A.Cerioli, “analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè editore, 
Milano, 2007 
73 matrice delle distanze da www.google.it 
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dij = (xis !
s=1
p
" x js )2  
 
2) Distanza della città a blocchi (o di Manhattan): viene definita come 
la somma delle differenze tra le modalità delle unità rispetto a p 
variabili. Questa distanza attua una compensazione tra differenze 
“grandi” e “piccole”.74 Di sotto riportiamo la formula: 
dij = xis ! x js
k=1
p
"  
 
3) Distanza di Lagrange: questa è uguale alla differenza maggiore, in 
valore assoluto, tra le differenze calcolate rispetto alle p variabili. Di 
sotto riportiamo la formula:75 
dij =maxs xis ! x js  
 
4) Distanza di Minkowski (di ordine k): da questa provengono le prime 
due distanze. Questa è una formulazione generale definita come la 
funzione parametrica di ordine k, data la radice k-esima della somma 
delle differenze elevate a k tra le modalità delle unità rispetto a p 
variabili.76 
dij = xis ! x js
k ws
s=1
p
"
#
$
%
&
'
(
1
k
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
74  S.Zani,  A.Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 75	  Ibidem	  76	  Ibidem	  
	   79	  
Se ne ricava che la distanza Euclidea può interpretarsi come la metrica 
di Minkowsky per K=2 , la distanza della città a blocchi per K=1 e 
quella di Lagrange con k→∞. 
Questo tipo di distanza, gode di tre importanti proprietà:  
a) è una funzione non crescente dell’indice k, questa proprietà fa si 
che da un’assegnata matrice dei dati, la matrice delle distanze a i 
blocchi tra città abbia elementi ordinatamente non minori della 
matrice delle distanze euclidee; 
b) la matrice non è invariante se si trasformano linearmente una o 
più variabili; 
c) la distanza Euclidea è invariante per le trasformazioni 
ortogonali.77 
 
4) Distanza di Canberra: viene definita come la somma dei rapporti 
calcolati rispetto a p variabili ed ottenuti considerando al numeratore 
il valore assoluto delle differenze tra le modalità osservate e al 
denominatore la somma delle stesse modalità. Di sotto riportiamo la 
formula:78 
dij =
xis ! x js
xis + x js( )k=1
p
"  
Il vantaggio di questa metrica deriva dal fatto che in essa si considerano 
le somme di rapporti che sono numeri puri, poiché numeratore e 
denominatore sono espressi nella stessa unità di misura. Pertanto questa 
distanza può essere applicata a variabili differenti anche senza bisogno 
della standardizzazione. Inoltre è poco sensibile all’asimmetria della 
distribuzione delle variabili.79 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
77  S.Zani,  A.Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 78	  Ibidem	  
79   S.Zani e A.Cerioli, “analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 
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Il calcolo delle distanze implica comunque dei problemi di fondo che 
vanno analizzati. Intanto va ricordato che le distanze che abbiamo 
considerato si basano sull’ipotesi d’indipendenza delle variabili. Esistono 
anche delle distanze, come la distanza di Mahalanobis, che riescono a 
superare questo problema (nel nostro caso potremmo fare un esempio 
che si riferisce all’incrocio tra le variabili “professione” e “reddito”). 
Suddetta distanza pesa le variabili secondo un coefficiente di 
ponderazione che determina l’incorrelazione tra variabili. Questo metodo 
viene utilizzato anche per esaltare gli effetti di variabili ritenute più 
importanti. Ad ogni modo, questo tipo di distanza non verrà presa in 
considerazione in questa sede poiché implica un calcolo più complesso e 
un interpretazione meno chiara dei risultati. Inoltre non è presente nel 
software SPSS utilizzato per questo progetto, ma si dovrebbe utilizzare il 
software S-PLUS. 
Un altro tipo di problema riguardante le distanze analizzate, fa 
riferimento al fatto che queste sono calcolate come valore assoluto che le 
variabili assumono rispetto alle unità statistiche. Questo implica dei 
problemi quando le variabili hanno diverse unità di misura, variabilità 
diversa e ordine di grandezza diverso. Per sopperire a questo problema si 
possono utilizzare gli scostamenti standardizzati di ciascuna delle 
variabili.80 
Parliamo adesso d’indici di distanza e indici di dissimilarità.  
Si definisce indice di distanza tra due vettori xi e xj appartenenti a Rp  e 
appartenenti a due unità statistiche generiche s, una funzione che 
soddisfa le proprietà di non negatività, identità e simmetria. L’esempio 
più noto è il quadrato della distanza Euclidea espresso come: 
d 2 (xi, x j ) = xi ! x j
2
= (xis ! x js )2
s=1
p
"  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
80 G. Linoff, M. Berry, “Data mining techniques: for marketing, sales and customer 
relationship management”, John Wiley & Sons Inc (Computers), 2011 
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Tale indice viene utilizzato poiché soddisfa un’importante proprietà, cioè 
quella di additività, che non è soddisfatta, invece,  dalla distanza 
Euclidea. 
Si definisce, successivamente, indice di dissimilarità tra vettori xi e xj 
appartenenti a Rp una funzione che gode delle proprietà di non negatività 
e di simmetria e, anche, la seguente proprietà: xi = x j ! d(xi, x j ) = 0  
La classe degli indici di dissimilarità è più ampia di quella degli indici di 
distanza, ma contiene misure meno rigorose, poiché un indice di diversità 
può risultare uguale a 0 anche quando due vettori posti a confronto non 
sono identici. Si verifica, quindi che la seguente proprietà è più debole 
della proprietà di identità.81 
 
Fino ad ora abbiamo parlato di distanze e di indici legati a variabili 
quantitative, adesso, invece, introduciamo il concetto di similarità e 
indici di similarità rispetto a variabili qualitative o miste. 
Un indice di similarità tra due unità i e j è un applicazione S(i,j) che 
soddisfa le seguenti condizioni: -­‐ non negatività; S(i,j) ≥0 -­‐ normalizzazione: S(i,i)=1 -­‐ simmetria: S(i,j)=S(j,i) 
 
Un indice di similarità è definito rispetto agli elementi di un insieme, 
cioè rispetto alle unità statistiche, anziché ai vettori Rp, come accade per 
le distanze. Inoltre i valori che può assumere sono compresi 
nell’intervallo [0,1], mentre una distanza può essere qualunque valore 
non negativo. Se i due individui hanno un indice di similarità uguale a 1, 
possiedono valori identici per tutte le varabili, mentre se uguale a 0, i due 
individui differiscono il più possibile nel valore di tutte le variabili. Il 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
81 S.Zani,  A.Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè editore, 
Milano, 2007 
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complemento di un indice di similarità 1- S(i,j) è un indice di 
dissimilarità, IDij. Infatti, in base alla definizione di indice di similarità, 
IDij risulta sempre non negativo e simmetrico e la condizione di 
normalizzazione Sij implica IDii=0 che equivale alla proprietà degli 
indici di dissimilarità xi = x j ! d(xi, x j ) = 0  
La prima applicazione saliente degli indici di similarità riguarda n unità 
statistiche e p fenomeni tutti dicotomici. Un esempio, nel nostro caso, 
potrebbe essere “Conosce il prodotto Fouta?”. Il fenomeno dicotomico 
può essere tradotto in una variabile indicatrice che assume valori uguali a 
1 se si (vero/presente), e uguali a 0 se no (falso/assente). Con riferimento 
a due generiche unità statistiche, i valori assunti dalle possibili variabili 
indicatrici, corrispondenti a p caratteri dicotomici di partenza, possono 
essere classificati nella seguente tabella: 
 
 Individuo i  
Individuo j ESITO 1 0 TOTALE 
 1 a b a+b 
0 c d c+d 
TOTALE a+c b+d p=a+b+c+d 
Tabella n.1: valori assunti dalle variabili dicotomiche 
 
a= frequenza dei fenomeni contemporaneamente presenti in tutte le unità 
(co-presenza); 
d=frequenza dei fenomeni assenti in entrambe le unità (co-assenze); 
b, c= frequenza di fenomeni presenti in un’unità, ma non nell’altra. 
 
Le frequenze b e c segnalano dunque gli aspetti di diversità delle due 
unità e devono essere trattate allo stesso modo secondo la condizione di 
simmetria. Le frequenze a e d, invece, indicano l’entità della 
rassomiglianza, ma il loro significato non è identico. La co-presenza 
determina la similarità, mentre la co-assenza, in alcuni casi, può non 
	   83	  
essere utile per la valutazione della rassomiglianza. Gli indici dicotomici 
vengono dunque distinti a seconda o meno che considerino le co-assenze 
per la valutazione delle rassomiglianze. Riportiamo di seguito una tabella 
contenente i maggiori indici di similarità:82 
 
INDICE FORMULA 
Corrispodenda di 
Sokal e Michener 
SM S ij=
a+ d
p  
Jaccard 
J Sij =
a
a+ b+ c  
Rogers e Tanimoto 
RT Sij =
a+ d
a+ 2(b+ c)+ d  
Sokal e Sneath 
SS Sij =
a
a+ 2(b+ c)  
Gower e Legendre 
GL Sij =
a+ d
a+ 12 (b+ c)+ d
 
Dice 
DSij =
2a
2a+ b+ c  
Russel e Rao 
RR Sij =
a
p  
Tabella n.2:  gli indici di similarità 
 
Per quanto riguarda le variabili dicotomiche parliamo di: 
- indice di Russel e Rao che è dato dalla frequenza relativa degli 
attributi presenti in entrambe le unità; 
- indice di corrispondenza Sokal e Michener (o di corrispondenza 
elementare) che è dato dalla frequenza relativa degli attributi presenti 
o assenti in entrambe le unità;  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
82 B. S. Everitt, S. Landau, M. Lesse, D. Stahl,  "Cluster analysis", Wiley, 2011 
	   84	  
- indice di Jaccard che è uguale al rapporto tra il numero di attributi 
presenti in entrambe le unità e il totale ottenuto escludendo gli 
attributi assenti in entrambe le unità; 
- indice di Dice che è uguale al rapporto tra due volte il numero attributi 
presenti in entrambe le unità e il totale, esclusi gli attributi assenti in 
entrambe le unità. 
 
Per le variabili politomiche, cioè per fenomeni con più di due modalità,  
ad esempio le risposte di un questionario con modalità di risposta di tipo 
chiuso, l’indice a cui facciamo riferimento è: 
- indice di Sokal e Sneath che è dato dalla frequenza relativa di attributi 
per i quali le unità i e j presentano la stessa modalità rispetto a p 
variabili.83 
 
Per le variabili ordinali, non ci sono indici di similarità specifici. Inoltre 
quando si confrontano caratteri di tipo qualitativo e quantitativo, cioè 
variabili miste, la misura della diversità e della rassomiglianza tra 
elementi risulta molto complessa e la soluzione non è unica. 
Introduciamo quindi alcune strategie d’azione per misurare la similarità 
tra coppie di unità: 
a) Trattamento disgiunto dei sottoinsiemi di fenomeni espressi nella 
medesima scala di misura: questo fenomeno implica il calcolo di 
almeno due matrici, quella delle distanze per le variabili quantitative 
e quella di similarità per la qualitative. Interpretando gli indici di 
prossimità su scala semplice ordinale, si deve tradurre la matrice 
delle distanze in una graduatoria crescente (per neinte=1, 
poco=2,…,molto=4). Su queste graduatorie si possono poi calcolare 
gli indici di congraduazione come l’indice di Spearman che misura 
la concordanza tra unità, oppure per ciascuna coppia si può calcolare 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
83  G.  Linoff, M. Berry, “Data mining techniques: for marketing, sales and customer 
relationship management” , John Wiley & Sons Inc (Computers), 2011 
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la media dei gradi, che fornisce una classifica complessiva della 
dissimilarità. 
b) Riduzione alla medesima scala di misura dei differenti fenomeni: si 
attuano delle codificazioni per tradurre le variabili, ad esempio si 
possono trattare tutte le variabili come variabili dicotomiche. 
c) Impiego di indici appositi: esistono anche degli indici, il più famoso 
è quello di Gower, che si utilizzano specificatamente a questo caso. 
Riportiamo di seguito la formula per spiegarne meglio le 
componenti; Sij,s  è un indicatore di similarità tra le unità i e j rispetto 
alla variabile s; wijs=1 solo se è possibile il confronto tra variabili e, 
uguale a 0, se il confronto non è possibile, cioè se c’è un dato 
mancante in almeno una delle due unità oppure quando la variabile è 
dicotomica e si manifesta un assenza di attributo in entrambe le 
unità. 
Sij =
sij,swij,s
s=1
p
!
wij,s
s=1
p
!
 
 
2.4.2 I metodi gerarchici  
 
Ricordiamo che l’obiettivo dell’analisi è formare dei gruppi caratterizzati 
da coesione interna (le unità assegnate al medesimo gruppo devono 
essere tra loro simili) e separazione esterna (i gruppi devono essere il più 
possibile distinti tra di loro). Per ottenere questo tipo di gruppi esistono 
due differenti metodi di azione: metodi gerarchici e non gerarchici. I 
metodi gerarchici consentono di ottenere una famiglia di partizioni, con 
un numero di gruppi da n a 1, partendo da quella banale in cui tutte le 
unità sono distinte per giungere a quella, in cui tutti gli elementi sono 
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riuniti in un unico gruppo. Gli algoritmi gerarchici producono quindi una 
struttura gerarchica, cioè una struttura ad albero binario così fatta: 
 
Figura n.62: la struttura del dendogramma per metodi gerarchici84 
 
I rami dell’albero descrivono classificazioni successive delle unità 
statistiche, man mano che si passa dai rami iniziali a quelli terminali. Se 
la formazione dei gruppi avviene dai rami della radice, cioè partiamo da 
una situazione in cui ogni unità statistica appartiene a un gruppo a sé 
stante e si procede successivamente ad un raggruppamento, il metodo di 
classificazione gerarchica si dice “agglomerativo”. Al contrario si parla 
di metodi “divisivi o scissori” quelli che prevedono un input costituito da 
un unico cluster contente tutti gli individui, seguito da una serie di 
partizioni che diminuiscono di dimensione dopo ogni azione. I cluster 
gerarchici presentano due caratteristiche fondamentali: prima di tutto 
vengono considerati tutti i livelli di distanza, inoltre i gruppi che si 
ottengono ad ogni livello di distanza comprendono i gruppi ottenuti ai 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
84 Dendogramma da www.google.it 
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livelli inferiori. Quindi quando due unità (o più) si uniscono, esse non 
possono venire separate nei passi successivi della procedura.85 
La procedura per questo tipo di raggruppamento si fonda sull’impiego 
iniziale di una matrice delle distanze D (o indici di prossimità in 
generale)86 calcolata per n unità statistiche: 
a) si individuano nella matrice D le due unità con minore distanza e si 
riuniscono a formare il primo gruppo; 
b) si ricalcola la distanza del gruppo ottenuto dagli altri gruppi, 
ricavando una nuova matrice delle distanze; 
c) si ripetono i passi fino a che tutte le unità sono riunite in un solo 
gruppo. 
 
2.4.2.1 I metodi per la classificazione gerarchica 
 
I metodi per la classificazione gerarchica cambiano in base al criterio 
utilizzato per calcolare la distanza tra due gruppi di unità. Per calcolare 
questo tipo di distanze bisogna decidere i metodi di raggruppamento. 
Prendiamo come riferimento due gruppi di cluster C1 e C2 con 
numerosità n1 e n2. 
 
A)  Metodi per la matrice delle distanze: -­‐ Metodo del legame singolo: la distanza tra i due gruppi è definita 
come il minimo delle n1n2 distanze tra ciascuna delle unità di un 
gruppo e ciascuna delle unità dell’altro gruppo. E’ sicuramente il 
metodo più semplice, ma risulta di scarsa utilità, poiché ha la 
tendenza a concentrar quasi tutti i casi in un unico grande gruppo, 
mantenendo separati solo casi isolati.  
d(C1,C2 ) =min(drs )
r !C1, s !C2  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
85  B. S. Everitt, S. Landau, M. Lesse, D. Stahl, "Cluster analysis", Wiley, 2011 
86 Se si tratta di una matrice di similarità non si calcola la distanza, ma la similarità 
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-­‐ Metodo del legame completo: la distanza tra i due gruppi è 
definita come il massimo delle n1n2 distanze tra ciascuna delle 
unità di un gruppo e ciascuna unità dell’altro gruppo. La tecnica 
riesce a identificare gruppi relativamente compatti con forma 
ipersferica. 
d(C1,C2 ) =max(drs )
r !C1, s !C2  
 -­‐ Metodo del legame medio: la distanza tra due gruppi è definita 
come la media aritmetica delle n1n2 distanze tra ciascuna delle 
unità di un gruppo e ciascuna unità dell’altro gruppo. 
d(C1,C2 ) =
1
n1n2
drs
s
!
r
!
r "C1, s "C2
 
 
B)  Metodi anche per la matrice dei dati: 
- Metodo del centroide: la distanza tra due gruppi è definita come la 
distanza (di un certo tipo) tra i rispettivi centroidi x’1, x’2. Per 
coerenza la distanza tra i centroidi deve essere del medesimo tipo 
della matrice delle distanze. Con questo metodo si individua 
prima il centroide nel gruppo e poi si calcolano le distanze tra essi 
(si evidenzia un’analogia con il legame  medio). 
d(C1,C2 ) = d(x '1, x2' )
centroide(C1,C2 ) =
x '1n1 + x '2n2
n1 + n2
 
- Metodo di Ward: questo metodo si definisce come una funzione 
obbiettivo che mira a minimizzare la varianza entro ciascun 
gruppo Questo permette di creare gruppi con una numerosità 
equivalente e di forma sferica. Scomponiamo infatti la devianza 
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totale in devianza entro i gruppi e tra i gruppi. 
Devtot=Deventro+Devtra 
La devianza tra i gruppi è data dalla somma generale delle 
devianze delle medie di gruppo rispetto alla media generale, 
mentre la devianza entro è data dalla somma delle devianze dei 
gruppi. 
Devtra = nl (xs,l !
l=1
g
"
s=1
p
" xs )2
Deventro = Deventro = (xis ! xs,l )2
1=1
nl
"
s=1
p
"
l=1
g
"
Devtot = (xis
i=1
n
"
s=1
p
" ! xs )2
 
 
Questo metodo ad ogni passo aggrega i gruppi che diminuiscono 
la devianza entro e incrementano la devianza tra, per ottenere 
maggiore coesione interna e maggiore separazione esterna. 
 
Non tutte le partizioni che vengono create rispecchiano però la realtà. 
Dobbiamo quindi giudicare la “bontà” della classificazione. Il metodo è 
quello del calcolo dell’indice R2=1-(deventro/devtot)=devtra/devtot. L’indice 
assume valori nell’intervallo [0,1], più si avvicina ad 1 più la partizione è 
omogenea all’interno ed eterogenea all’esterno. Il limite di questo 
metodo è che l’indice assume valori non decrescenti all’aumentare del 
numero di gruppi g. 
 
2.4.3 I metodi non gerarchici 
 
I metodi non gerarchici invece forniscono un’unica partizione delle n 
unità i g gruppi, con g fissato a priori. Inoltre i metodi non gerarchici 
ricorrono ad una struttura di calcolo di tipo iterativo che, come risultato, 
crea un’unica partizione, mentre nei metodi gerarchici si ottiene una 
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gerarchia di partizioni. La determinazione della partizione ottimale 
richiede un enorme mole di calcoli, difatti l’insieme delle possibili 
soluzioni è dato da 2n-1-1 (con g=2). Per sopperire a questo problema si 
rinuncia a trovare la partizione ottimale e ci si accontenta di trovare una 
soluzione accettabile. Un’altra questione che va presa in considerazione è 
il problema di stabilire i centroidi dei gruppi iniziali. Ci sono diversi 
algoritmi che permettono questa azione, ma quello più utilizzato rimane 
il metodo delle k-medie che verrà spiegato di seguito. 
 
2.4.3.1 L’algoritmo delle k-medie 
L’algoritmo più utilizzato per la classificazione non gerarchica è il 
metodo delle k-medie. Tale algoritmo conduce ad una classificazione 
delle unità statistiche in g gruppi distinti, con g fissato a priori, tramite 
una procedura iterativa che consiste nei seguenti passaggi: 
1) Si scelgono i g poli iniziali, cioè i centroidi o poli dei cluster della 
partizione iniziale, allocando ciascuna unità al cluster il cui polo 
risulta più vicino. 
2) Per ogni elemento si calcola la distanza dai centroidi dei g gruppi, se 
la distanza minima non è ottenuta in corrispondenza del centroide del 
gruppo di appartenenza, l’unità è riassegnata al cluster 
corrispondente al centroide più vicino. 
3) Si ripete il passo 2 fino a quando non è stata raggiunta la 
convergenza dell’algoritmo, cioè non si verifica nessuna 
modificazione dei poli rispetto all’iterazione precedente.  
 
Volendo è possibile anche stabilire una soglia minima prefissata di 
distanza tra i centroidi calcolati nell’iterazione corrente e precedente, 
oppure fissare un numero massimo di iterazioni. Si tiene a specificare 
che la bontà del metodo delle k-medie vene influenzata negativamente 
dal numero di n, dai valori anomali presenti nei dati e dall’ordine in cui 
sono elencate le informazioni. Ad ogni modo si può dimostrare che, per 
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l’utilizzo dell’algoritmo delle k-medie, l’impiego della distanza Euclidea, 
come indice di prossimità, garantisce la convergenza, ed ha come 
obbiettivo implicito la ricerca della partizione che soddisfa un criterio di 
coesione interna fondata sulla devianza nei gruppi, cioè della sua 
minimizzazione.87 
Riportiamo di seguito la metrica usata per il calcolo delle distanze: 
d(xi, xl(t ) ) = xis ! xs,l(t )( )
2
s=1
p
"
 
dove x  rappresenta il centroide del gruppo l calcolato all’iterazione t.  
Il punto di forza di questo algoritmo è che i centroidi, una volta scelti, 
non rimangono fissi lungo il ciclo iterativo, ma vengono aggiornati e 
quindi si modificano dopo la classificazione di ognuna delle unità 
osservate.88 
 
2.4.4 Le fasi per la creazione dei cluster 
 
A. La scelta delle variabili 
Per quanto riguarda la scelta delle variabili, la metodologia statistica è 
di scarso aiuto; sono le conoscenze specifiche del ricercatore in ordine 
al problema posto i esame che possono efficacemente indirizzare la 
scelta, conservando, ovviamente, dei margini di soggettività. La 
classificazione si fonda, infatti, su variabili ritenute importanti per gli 
scopi prefissati. Uno dei metodi più utilizzati e quello di ricorrere ad 
una pluralità di variabili in modo che, l’aggiunta o l’eliminazione di 
una, non alteri i gruppi individuati.89  Nel nostro caso le variabili 
principali sono quelle socio-demografiche (professione, età, sesso) 
inerenti alle caratteristiche degli individui, incrociate con variabili 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
87 S.Zani e A.Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 
88 B. S. Everitt, S. Landau, M. Lesse, D. Stahl, "Cluster analysis", Wiley, 2011 
89 A. De Luca, "Le applicazioni dei metodi statistici alle analisi di mercato", Franco Angeli, 
2010 
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comportamentali (ad esempio, propensione a comprare su internet) 
riguardanti cioè le modalità e le tipologie degli acquisti dei prodotti e 
della fruizione dei servizi da parte cliente. Per la scelta delle variabili 
viene utilizzata, sia una valutazione dal punto di vista 
economico/strategico, sia una valutazione statistica che implica la 
costruzione di una matrice di correlazione. La correlazione tra variabili 
indica, di fatti, la tendenza di queste variabili a “variare insieme” 
all’aumentare/diminuire delle altre variabili. Come disse Umberto Eco 
nella sua opera, Il pendolo di Foucault, “Non ci sono informazioni 
migliori delle altre. Il potere sta nello schedarle tutte e poi cercare le 
connessioni. Le connessioni ci sono sempre, basta volerle trovare”. Le 
variabili prese in considerazione sono state scelte grazie all’analisi 
descrittiva preliminare delle variabili semplici e correlate sviluppata nel 
capitolo precedente. Di sotto riportiamo le variabili che sono state 
scelte, secondo una divisione per categorie. 
1. Variabili socio-demografiche: -­‐ sesso; -­‐ età; -­‐ professione. 
2. Variabili affettive- comportamentali: 
- livello di gradimento del prodotto; 
- motivi del non acquisto su internet; 
- sensibilità al prezzo; 
- motivazioni di acquisto e non-acquisto legate al prodotto; 
- modelli; 
- colori. 
 
B. La scelta del metodo per la formazione dei gruppi e la scelta della 
distanza o dell’indice di similarità 
La scelta, per questa ricerca è caduta sui metodi non gerarchici. Il 
metodo delle k-medie sebbene possa essere utilizzato solo con variabili 
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misurate per lo meno al livello degli intervalli, e solo con funzioni di 
distanza euclidee, possono essere applicati a variabili binarie, le cui 
modalità sono codificate con 1 (presenza) e 0 (assenza). Nei capitoli 
precedenti abbiamo mostrato la relazione tra l’indice di corrispondenza 
semplice e le distanze, per cui è possibile stabilire un nesso tra i due 
approcci. Inoltre i metodi gerarchici sono soggetti ad una maggiore 
rigidità dovuta ad aggregazioni nei primi livelli, se un individuo viene 
assegnato ad un gruppo in un determinato stadio, vi rimarrà in tutti gli 
stadi successivi, contrariamente ai metodi non gerarchici dove 
l'assegnazione può cambiare finché il processo di classificazione non 
giunge a convergenza. I metodi non gerarchici ricorrono, infatti,  ad una 
struttura di calcolo di tipo iterativo90, rendendo i calcoli assai più veloci 
e semplici; non è necessario calcolare la matrice delle distanze tra le 
unità. Tali metodi sono adatti, quindi, quando n è elevato, poichè un 
dendogramma con n=100 sarebbe di difficile interpretazione.  
Come abbiamo già premesso nella parte degli “scopi della ricerca” gli 
individui hanno esigenze, gusti e preferenze diverse, per cui non è 
possibile creare prodotti o servizi che vadano bene per tutti. 
Conseguentemente, occorre segmentare la popolazione in gruppi 
omogenei rispetto al fenomeno in esame. A tal fine lo strumento 
statistico di classificazione più adatto è rappresentato dal metodo di 
classificazione non gerarchica a causa degli ingenti numeri di unità da 
analizzare, mentre, al contrario, i metodi gerarchici sono più indicati 
per una segmentazione dei prodotti. In generale possiamo dire che i 
metodi non gerarchici sono preferibili quando siamo interessati alla 
caratterizzazione della peculiarità dei gruppi, piuttosto che allo studio 
del comportamento delle singole unità ni successivi passi 
dell’aggregazione gerarchica91. In dettaglio utilizzeremo l’algoritmo 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
90 Algoritmo di calcolo usato per ottenere l’approssimazione di una soluzione di un problema 
matematico attraverso un numero teoricamente infinito di passi, da www.wikipedia.it 
91 G. Linoff, M. Berry, “Data mining techniques: for marketing, sales and customer 
relationship management” , John Wiley & Sons Inc (Computers), 2011 
	   94	  
delle k-medie esposto prima poichè, ogni volta che un’unità viene 
assegnata ad un gruppo, vengono subito ricalcolati i centroidi. Ciò 
implica un “assestamento” dei centri ad ogni singola assegnazione e 
non solo al termine della procedura, come nei metodi classici. 
Ricordiamo che il metodo delle k-medie utilizza solitamente una 
distanza di tipo Euclideo. 
 
C) Criteri di scelta del numero dei gruppi (partizione iniziale) e 
valutazione dei risultati 
Una delle scelte più importanti da operare nel campo delle 
classificazioni non gerarchiche è la decisione a priori del numero dei 
gruppi (g). Il metodo per si articola nelle seguenti fasi: 
1) Fissare il numero dei gruppi secondo i propri criteri, personalmente 
ho scelto il numero 3. 
2) Giudicare la validità della classificazione ottenuta con 3 gruppi, 
calcolando il coefficiente di determinazione R-quadro che è una 
proporzione tra la variabilità dei dati e la correttezza del metodo 
statistico utilizzato. Benché le variabili considerate sono binarie, 
l’indice R-quadro non è molto adatto, potendosi utilizzare quando 
le variabili sono quantitative, misurate su scala ad intervalli o di 
rapporti. Tuttavia, in base alle conoscenze disponibili e alle 
possibilità applicative, ho fatto comunque ricorso a tale indice al 
fine di valutare le diverse soluzioni. A questo fine è stata utilizzata 
la tabella dell’ANOVA, cioè l’analisi delle varianze. L’ANOVA si 
basa sul metodo della scomposizione della varianza, calcolando la 
devianza entro e la devianza tra i gruppi, riportiamo il 
procedimento completo:92 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
92 B.Pacini, dipsense di “Metodi statistici per le decisioni aziendali”, Università di Pisa, 2012 
	   95	  
yi !µ( )
2
i=1
n
" =
j=1
G
" (yij !µ)2
i=1
nj
"
= yij !µ j +µ j !µ( )""
2
= yij !µ j( )""
2
+ ("" µ j !µ)2 + 2 yij !µ j( )(µ j !µ)""
= yij !µ j( )""
2
+ ("" µ j !µ)2  
Per avere un buon modello la devianza entro deve essere bassa, 
mentre quella tra i gruppi deve essere elevata. Una volta fatta 
l’analisi ANOVA si procede con il calcolo di R2=DEV.TRAi 
gruppi/DEV.TOTALE93. Se R-quadro è abbastanza vicino ad 1 la 
partizione verrà giudicata soddisfacente, facendo comunque 
attenzione a non dimenticare la variabilità all’interno dei gruppi, 
altrimenti verrà riprodotta la procedura con un altro numero di 
gruppi. E’ utile, per ottimizzare la scelta, provare diverse 
costruzioni dei gruppi con g iniziale diverso e poi compararle 
attraverso l’indice R-quadro. Verranno inoltre confrontati gli indici 
dei cluster con g=2, g=4, per trovare la partizione migliore.  
Inoltre la valutazione dei risultati può essere determinata dalla 
frequenza cioè il numero delle unità statistiche comprese nei 
gruppi. I cluster, infatti, non devono aver un numero di unità troppo 
diverso. Possiamo altresì calcolare “la massima distanza dal seme 
dell’osservazione” cioè la distanza massima dal centroide di 
ciascun clsuter e la relativa osservazione maggiormente distante. 
Valori piccoli di questo indicatore indicano una buona 
classificazione. Si può ancora calcolare la “distanza tra i cluster” 
efficiente per valori alti.94 
 
C’è da dire che, da un punto di vista teorico, non esiste alcuna garanzia 
che il ricercatore sia in grado di individuare una soluzione ottima tra tutte 
le partizioni, né tantomeno che gli indici di coesione calcolati per 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
93  S.Zani e A.Cerioli, “Analisi dei dati e data mining per le decisioni aziendali”, Giuffrè 
editore, Milano, 2007 
94 B.S.Everitt, S. Landau, M. Lesse, D. Stahl, "Cluster analysis", Wiley, 2011 
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classificazioni alternative siano significativamente diversi tra loro, cioè 
non differiscano tra loro per il solo effetto di eventuali fluttuazioni 
campionarie. In generale il valore di g non deve essere troppo elevato, 
poiché in caso contrario verrebbero meno alcune delle principali 
prerogative derivanti dall’uso dell’algoritmo non gerarchico: la rapidità 
dei calcoli e la chiarezza dei risultati. 
 
2.4.5 I risultati della cluster analysis e la segmentazione della 
clientela 
 
Si premette che per il calcolo dei clsuter è stato utilizzato il software 
SPSS, sono state tradotte tutte le variabili in caratteri dicotomici (0,1), 
in modo da adattare la variabili qualitative al metodo delle k-medie 
dandogli la stessa scala di misura.  Il numero delle iterazioni è stato 
fissato a 20. Inoltre non tutti gli intervistati hanno risposto a tutte le 
domande quindi il criterio più efficiente per l’esclusione dei valori 
mancanti è l’esclusione a coppie. Infine sono stati creati i cluster con 
g=2,3,4 e confrontanti per determinarne il più efficiente. 
 
A) Le caratteristiche dei cluster: 
 
1) Cluster con g=2: nella figura n.64 si nota che già alla quinta 
iterazione si raggiungono le convergenze dei centri, non si 
riscontrano dunque importanti modificazioni dei centroidi 
individuati. Dalla figura n.65 possiamo notare che il primo cluster 
rappresenta il 67% dei casi, contro il restante 33% appartenente al 
cluster numero due. 
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Figura n.64, 65: cronologia iterazioni del cluster g=2 e il numero 
di casi in ogni cluster95 
 
La tabella n.1 rappresenta i centri dei cluster finali appartenenti alla sola 
variabile “età”, tradotta opportunamente in variabili dicotomiche che 
indicano la presenza o l’assenza della variabile. Non sono state riportate 
le tabelle con tutte le variabili per motivi di spazio. 
 
Centri dei cluster finali 
 
1 2 
eta1019 0 0 
eta2029 1 0 
eta3039 0 1 
eta4049 0 1 
eta5059 0 0 
eta6069 0 0 
Tabella n.1: centri dei cluster finali 
 
2) Cluster con g=3; dalla figura n.66 si nota che i centri convergono 
alla quindicesima iterazione, dunque ci sono state molte modifiche dei 
centroidi individuati ad ogni passo. Inoltre la numerosità dei cluster è 
rispettivamente il 22% nel primo gruppo,  il 20% nel secondo e il 58% 
nel terzo. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
95 Immagine prodotta con il software SPSS 
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Figura n.66, 67: la cronologia iterazioni e i numeri di casi in ogni 
cluster96 
 
Riportiamo di seguito i centri dei cluster finali della variabile età a titolo 
di esempio per l’interpretazione. 
	  Centri	  dei	  cluster	  finali	  
	  	   1	   2	   3	  
eta1019	   0	   1	   0	  
eta2029	   1	   1	   0	  
eta3039	   0	   0	   1	  
eta4049	   0	   0	   1	  
eta5059	   0	   0	   0	  
eta6069	   0	   0	   0	  
Tabella n.2 : i centri dei cluster finali per la variabile età 
 
1) Cluster con g=4: dalla figura si nota che i centri convergono alla sesta 
iterazione mentre i restanti gruppi all’ottava. Il numero di casi per ogni 
gruppo è rispettivamente il 20% per il primo, il  16% per il secondo, il 
29% per il terzo e il 33% per il quarto. Anche questo gruppo è 
omogeneo. 
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Figura n.68, 69: i centri dei cluster finali e il numero di casi in ogni 
cluster97 
 
Centri	  dei	  cluster	  finali	  
	  	   1	   2	   3	   4	  
eta1019	   0	   0	   0	   0	  
eta2029	   1	   1	   0	   0	  
eta3039	   0	   0	   1	   1	  
eta4049	   0	   0	   0	   0	  
eta5059	   0	   0	   1	   1	  
eta6069	   0	   1	   0	   0	  
Figura n. 70: i centri dei cluster finali per la variabile età 
 
B) La valutazione delle dei risultati per la scelta del numero dei gruppi 
 
Per valutare la bontà delle partizioni si possono valutare diversi elementi. 
Prima di tutto, da un punto di vista statistico, un numero alto di gruppi 
permette di sopperire ai problemi del metodo delle k-means legati alla 
presenza di valori assenti.  
I cluster migliori contengono un numero omogeneo di unità, nel nostro 
caso la partizione che contiene un numero simile di casi in ogni gruppo è 
la quarta, mentre i cluster con g=2 e g=3 hanno un gruppo che è quasi il 
doppio degli altri.  
Inoltre, come precedentemente spiegato, le partizioni sono state valutate 
anche tramite il confronto dell’indice R-quadro. Innanzitutto per il 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  97	  Ivi.	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calcolo occorre conoscere la devianza totale, la devianza tra e nei gruppi. 
Utilizziamo la tabella dell’ANOVA di ogni partizione a questo fine. Per 
motivi di spazio sono è stata riportata l’ANOVA per la sola variabile 
“età”, ovviamente per il calcolo dell’indice è necessario effettuare il 
calcolo di tutte le variabili. 
 
Figura n.70: ANOVA della variabile “età” per il cluster con g=298 
 
 
Figura n.71: ANOVA della variabile “età” per il cluster con g=399 	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Figura n.72: ANOVA della variabile “età” per il cluster con g=4100 
 
Per il calcolo riscriviamo le relazioni tra varianza e devianze citate nei 
capitoli precedenti e riportiamo di seguito i gradi di libertà: dev.tot (n-1); 
dev.tra (g-1); dev.entro (n-g). 
 
DEV.TOT=DEV.FRA+DEV.ENTRO 
DEV.TRA= media dei quadrati dei cluster*(g-1) 
DEV.ENTRO= media dei quadrati dell’errore*(n-g) 
 
R-quadro può essere calcolato come la media semplice degli indici di 
tutte le variabili; per g=2 l’ R2=0,28, per g=3  l’R2=0, 34, per g=4 l’ 
R2=37.  
E’ possibile inoltre valutare la bontà delle partizioni tramite il criterio 
della consistenza cioè i cluster costruiti devono avere caratteristiche ben 
differenziate. Secondo questo criterio tutte le partizioni sono corrette, ma 
sebbene i cluster con g=2 individuino caratteristiche ben differenti per 
ogni gruppo, a livello strategico costruire solo due gruppi non permette 
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di creare una strategia di marketing differenziata ottimale, ed è 
preferibile dunque una partizione di gruppi maggiore.  
 
Vengono riportati di seguito i grafici che mostrano l’appartenenza dei 
casi a ciascun cluster e le rispettive distanze dai centri della partizione 
scelta con g=4. 
 
 
Figura n.73, 74: grafico a dispersione dei cluster per g=4 
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Fino ad ora abbiamo analizzato il nostro potenziale contesto di vendita, il 
web, e come evoluto il marketing. Abbiamo proseguito con l’indagine e 
la successiva analisi e infine siamo arrivati al processo di segmentazione 
della clientela. 
 
Figura n.75: fasi del processo di segmentazione101 
 
Prima di operare una segmentazione vera e propria si darà qualche 
nozione in termini di marketing. Abbiamo già specificato cosa vuol dire 
segmentare, ma come si determina na buona segmentazione? Prima di 
tutto deve essere rilevante ed esaustiva cioè essere utle e spiegare bene le 
informazioni. Inoltre deve essere distinguibile, cioè offrire un servizio 
differenziato alla clientela, maggiore è la differenza tra i cluster 
maggiore è la differenzazione che posso ottenere. Riportiamo adesso le 
fasi necessarie per arrivare ad attuare una segmentazione:   
1. Determinare i bisogni dei consumatori; 
2. Suddividere il mercato in base alle sue dimensioni significative; -­‐ scelta variabili (socio-demografiche e comportamentali) -­‐ scelta tipo di segmentazione: a posteriori 
3. Scegliere il metodo di segmentazione: cluster analysis; 
4. Determinare una profilazione dei segmenti individuati. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
101 E. Valdani, F. Ancarani, “Marketing strategico”, Egea, 2013 
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Si specifica che per analizzare i dati sono state analizzate le statistiche 
descrittive. Le percentuali delle variabili rappresentano la frequenza 
della presenza del valore 1 e quindi la presenza della variabile nel 
campione. Per l’analisi sono riportate solo le variabili con una 
percentuale consistente d’influenza sul campione, inoltre sono state 
prese in considerazione le variabili che si differenziavano 
maggiormente tra i gruppi. 
 
CLUSTER N.1: I GIOVANI SCETTICI 
 
Il gruppo che rappresenta “I giovani scettici” comprende il 20% degli 
intervistati. E’ composto per l’82% da persone appartenenti alla 
categoria [20-29] anni. Il 90% studia. Il prodotto piace poco al 44% 
del campione. Agli intervistati il prodotto piace soprattutto perché è più 
leggero (35%) e perché si asciuga prima (27%). Il 90% gli attribuisce 
un valore di 10 euro. I colori preferiti sono in ordine: bordeaux (31%),  
blu (24%), giallo (13%) e grigio (11%). I modelli preferiti sono in 
ordine il primo (42%), il terzo (34%) e il secondo (24%). L’81% 
preferisce il solito telo. Il 29% non lo comprerebbe su internet perché 
vuole scegliere colori e modelli di persona. 
Figura n.76: il cluster dei “I giovani scettici” 
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CLUSTER N.2: I GIOVANI E GLI ANZIANI INTERESSATI 
 
Il cluster dei “giovani e anziani interessati” rappresenta il 17% del 
campione. Il gruppo è formato al 66% dalla classe [20-29] anni e al 
26% dalla classe [60-69] anni. Il 72% del campione è una donna. Il 
74% studia e il 22% è un pensionato. Al 52% il telo piace 
“abbastanza”. Il 33% ritiene che il telo sia esteticamente più bello, il 
30% che sia più leggero e quasi un 20% lo preferisce perché si asciuga 
prima rispetto al telo normale. L’82% gli assegna un valore di 20 euro 
e il 18% un valore di 30 euro. I colori preferiti sono il blu (26%) e il 
verde (0,22%). Il 53% preferisce il terzo modello. Il 36% non compra 
teli da mare su internet e un 33% perché vorrebbe scegliere colori e 
modelli di persona. 
 
Figura n.77: il cluster dei “I giovani e gli anziani interessati” 
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CLUSTER N.3: GLI ADULTI INTERESSATI 
 
Il gruppo degli adulti interessati rappresenta il 35% del campione. Il 24% 
ha un età tra [30-39] anni e il 24% tra [50-59], il 95% lavora. Al 50% il 
prodotto piace abbastanza. Il 68% non lo comprerebbe su internet perché 
vuole sentire il tessuto con le proprio mani. Il prodotto piace al 16% 
perché si asciuga prima e al 20% perché può essere usato come pareo o 
sciarpa. Infine più della metà è disposto ad assegnarli un valore tra i 10 e i 
20 euro (68%). 
 
 
Figura n.77: il cluster delle “Gli adulti interessati” 
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CLUSTER N.3: GLI ADULTI ENTUSIASTI 
 
Il gruppo rappresenta il 28% del campione. Il 30% appartiene alla 
classe [30-39] anni e il 26% alla classe [50-59] anni. Il 93% lavora. Al 
60% il prodotto piace abbastanza e al 24% piace molto. Piace al 34% 
perché è più leggero, al 23% perché è esteticamente più bello e al 18% 
perché si può usare come pareo o sciarpa. Il 72% gli assegna un prezzo 
di 20 euro e il 23% un prezzo di 30 euro. I colori preferiti sono il 
bordeaux e il grigio (16%). I modelli preferiti sono il primo (38%) e il 
terzo (40%). Il 21% non lo comprerebbe perché non asciuga bene. Il 
63% non lo comprerebbe su internet perché vuole sentire il tessuto con 
le proprie mani e il 30% vorrebbe scegliere colori e modelli di persona. 
 
 
Figura n.78: il cluster degli ”Gli adulti entusiasti” 
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2.5 Il focus Group 
 
I focus group rappresentano uno strumento di ricerca molto utilizzato 
nell’ambito delle ricerche di marketing. Si tratta di un particolare metodo 
di intervista qualitativa in cui un moderatore sottopone, in modo 
informale e apparentemente destrutturato, una serie di argomenti di 
discussione ad un piccolo gruppo di soggetti informati dei fatti e disposti 
a collaborare, invitandoli a condividere e a confrontare le proprie 
opinioni. 
L’obiettivo principale di un focus group è raccogliere idee, 
considerazioni e suggerimenti espressi da un gruppo di individui 
appartenenti al target appropriato, invitati a discutere in modo libero e 
spontaneo una selezione di temi rilevanti ai fini della ricerca. Per quanto 
riguarda la ricerca sulla Fouta gli obbiettivi da conseguire sono stati: 
• trovare delle opportunità di mercato; 
• capire il vocabolario legato al prodotto; 
• evidenziare bisogni, percezioni, preferenze e sensazioni; 
• capire vantaggi e svantaggi legati al prodotto; 
• sviluppare nuove idee; 
• testate il questionario. 
A differenze di altre tecniche di intervista, non prevedono un’interazione 
“a senso unico” tra l’intervistatore e il singolo rispondente e neppure che 
l’intervista proceda in modo rigidamente codificato, come accade, 
invece, seguendo l’iter stabilito dalla successione delle domande di un 
questionario. 
Il successo di questo metodo è legato, da un lato, all’attivazione delle 
dinamiche di gruppo, vale a dire alla capacità dei partecipanti di dar 
luogo ad un intenso dibattito interattivo e, dall’altro, all’abilità del 
moderatore di condurre la discussione, facendo in modo che essa proceda 
in modo ordinato e completo, senza divagazioni rispetto agli obiettivi 
della ricerca. 
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L’idea alla base di questo metodo è che le considerazioni o le valutazioni 
espresse da ciascuno dei partecipanti suscitano reazioni, commenti e 
riflessioni da parte degli altri, attivando una discussione spontanea e 
intensa che porta alla condivisione di ulteriori e più approfondite 
considerazioni.102 
E’ stato deciso di usare questa tecnica per approfondire i temi legati al 
prodotto, per esempio quali potessero essere i vantaggi e svantaggi legati 
all’uso, informazioni utili anche per la stesura del questionario. La 
conduzione dell’intervista è stata affidata ad un mediatore (cioè me 
stessa) per dirigere ed indirizzare propriamente la discussione tra i 
partecipanti, facilitandone il confronto. 
 
2.5.1 Gli aspetti operativi 
1. Fase di reclutamento: sono stati reclutati 10 soggetti, un uomo e una 
donna per ogni classe d’eta (10-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59) 
cercando di creare un gruppo non eccessivamente omogeneo, per 
caratteristiche sociali ed economiche. I soggetti dovevano 
rappresentare il target di riferimento cioè tutti i potenziali clienti del 
prodotto e quindi si è cercato di mantenere un reclutamento generale, 
che comprenda anche figure estreme. E’ stato chiesto, 
ponderatamente a quanto già esposto, a miei conoscenti di aiutarmi 
in questo progetto. Si sottolinea che il metodo di reclutamento non è 
casuale, ma fortuito. 
2. Fase iniziale e svolgimento: creato il gruppo abbiamo iniziato la 
sessione esponendo gli scopi, le modalità di svolgimento e, infine, 
mostrando e  descrivendo il prodotto “Fouta”. Riporto di seguito la 
procedura adottata: 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
102 A.Gandolfo, dispense di “Analisi e ricerche di marketing”, Università degli studi di Pisa, 
2012 
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-­‐ Sono stati individuati gli obbiettivi generali cioè capire il 
gradimento e l’atteggiamento dei soggetti nei confronti del 
prodotto. -­‐ Sono stati individuati gli obbiettivi più specifici, legati per 
esempio ai modelli, colori, propensione all’acquisto online ecc. -­‐ Sono state redatte le domane in linea con gli obbiettivi. -­‐ E’ stato presentato il prodotto. -­‐ E’ stata sviluppata una traccia in modo da rendere l’inizio più 
fluido. 
Il focus group è stato svolto in una casa a Firenze, con una durata di 
90 minuti, è terminato in due sessioni, una per la produzione di idee 
e l’altra per testare il questionario ( per la seconda sessione sono 
state sostituite 5 persone che non avevano partecipato alla prima 
sessione, che rispecchiavano comunque le caratteristiche dei 
sostituti, ma che non erano a conoscenza del prodotto). 
3. Analisi: per l’analisi è stato usato il metodo del debriefing cioè ad 
ogni soggetto è stato chiesto un commento subito dopo la fine del 
FG, sono state valutate le parole chiave legate al prodotto, la loro 
frequenza, l’intensità e la specificità. Il focus group è stato poi 
riascoltato diverse volte ed è stato riassunto nei risultati (analisi dei 
contenuti) che adesso verranno riportati. 
 
2.5.2 I risultati 
Per quanto riguarda i risultati possiamo dire che la maggior parte dei 
soggetti non conosceva il prodotto in questione. Dopo che sono state 
esposte le caratteristiche 6 persone su 10 hanno voluto sentire con le 
proprie mani il tessuto di cui era fatto, maneggiandolo più o meno 2 
minuti. Il prodotto è piaciuto, ma non tutti sarebbero disposti a 
comprarlo. Evinta questa prima problematica è stato improntato un 
discorso sulle motivazioni e quindi gli svantaggi legati all’uso del 
prodotto. Le risposte sono state “è troppo leggero, non mi protegge dal 
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freddo”, “è poco comodo” ecc, valutazioni che sono state utili per la 
redazione del questionario. 
Il prezzo massimo che sarebbero disposti a pagare è 30 euro con una 
preferenza maggioritaria per il colore blu e bordeaux. 
Un’altra informazione rilevante è stata la curiosità riscontrata nei 
soggetti a proposito della storia e l’origine del telo, spiegandogli infatti la 
sua provenienza gli intervistati sembravano incuriositi da queste lontane 
realtà (Arabe) e assumevano un espressione soddisfatta sul loro viso. Si 
evince quindi un forte legame da sfruttare tra valori/storia e prodotto, da 
utilizzare soprattutto nella comunicazione e nella vendita. 
E’ stato posto inoltre il problema dell’acquisto su internet, i soggetti non 
hanno esposto un’avversione completa all’acquisto su internet, ma non 
erano molto favorevoli per motivazioni legate al materiale. Come 
ribadito all’inizio, infatti, le persone hanno passato in media 2 minuti a 
sentire, maneggiare e osservare il telo, incuriositi dalla fattura, chi ha 
toccato il telo infatti ha rimarcato il fatto che fosse cotone, che era 
morbido, fosse di un’ottima qualità, che fosse fatto “molto bene”. 
Riscontrato questo problema la conversazione è stata approfondita e si 
sono trovati degli incentivi utili per la vendita online: le proposte sono 
state quelle di aumentare la visibilità prima nei negozi e poi online, dare 
la possibilità di restituzione gratuita se il prodotto non piace, creare dei 
banchi espositivi con piccoli campioni del prodotto per incuriosire e 
rassicurare la gente. 
Infine è stata riscontrata una tendenza nelle donne ad investigare di più, 
porre più domane e approfondire di più l’argomento, mentre gli uomini 
sembravano più disinteressati. Infine non sono state registrate 
discrepanze tra i risultati evinti dal FG e il debriefing 
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2.6 I limiti della ricerca 
 
Per quanto riguarda la ricerca quantitativa pare giusto parlare della 
rappresentatività del campione della popolazione. La rappresentatività 
dipende dalla dimensione n e dalla casualità con cui si estrae il 
campione. La casualità è stata pienamente rispettata, ma sfortunatamente, 
date lo scarso budget, la numerosità non è molto elevata (300 soggetti). 
Non è possibile stabilire inoltre un intervallo di confidenza per giudicare 
esattamente l’affidabilità del campione a rispecchiare la popolazione. 
 
Un altro argomento che mi sembra opportuno trattare è l’errore 
dell’indagine che definisce l’accuratezza dell’indagine stessa. L’errore 
totale si divide in errore campionario e errore non campionario. L’errore 
non campionario è determinato dal fatto che, nella pratica delle indagini, 
vi è uno scostamento tra ciò che è stato previsto/progettato e ciò che 
invece si realizza effettivamente. L’errore non campionario è stato così 
diviso: 
- L’errore di mancata risposta: l’errore dovuto al rifiuto o impossibilità 
di partecipare all’indagine, in questo caso è stato solo il 17%, 
sostituito efficientemente con il campione di riserva. 
- L’errore di misurazione: errori di imprecisione, dolo o dimenticanza, 
Nell’indagine i questionari mal compilati erano solo 35, questo è 
dovuto al fatto che la maggior parte delle persone erano seguite 
durante il questionario e il link per l’auto-compilazione è stato 
impostato con “domande obbligatorie”. Gli errori sono comunque stati 
corretti manualmente senza problemi. 
- L’errore di copertura: dato dalla differenza tra la popolazione 
residente a Firenze e quella che compare nell’elenco (366,039 – 
253,019=113,02); 
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Infine l’errore campionario che esprime gli effetti determinati 
dall’operazione di campionamento sulla varianza e sulla distorsione delle 
stime. Esso riguarda, quindi, solo le indagini campionarie. Come 
accennato prima la varianza di un campione sistematico non si può 
calcolare, ma andrebbero usati metodi alternativi. Per mancanza di tempo 
questa parte non è stata approfondita. 
 
Per quanto riguarda l’indagine qualitativa invece il metodo di selezione 
dei soggetti potrebbe essere discutibile, ma essendo un focus group è 
stato utile per generare confronti ed idee, prescindendo dalla casualità 
con cui sono estratti i soggetti. Il metodo di selezione infatti è stato scelto 
da me sulla base del target degli intervistati e alle caratteristiche socio-
economiche come il tipo di professione e lo stipendio mensile. 
 
Parliamo infine dei cluster, il limite di questa analisi è rappresentato dalla  
scelta del numero di gruppi formati a priori di e la scelta delle variabili 
chiave per creare le classificazioni e dalle distanze usate nel metodo di 
calcolo, argomenti che sono già stati approfonditi. 
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CAPITOLO 3. GLI ELEMENTI BASE PER LE STRATEGIE DI 
MARKETING 
 
Tramite le analisi precedentemente esposte è stato possibile creare una 
matrice SWOT per riassumere i risultati generali dove sono state 
individuate le opportunità di mercato, le minacce, i punti di forza legati 
al prodotto e i punti di debolezza. La matrice rappresenta un buon punto 
di partenza per giustificare la decisione di attuare o meno una strategia di 
marketing. 
OPPORTUNITA’ MINACCE 
Non vi sono competitors affermati, nè 
offerte specializzate. 
Esistono già dei rivenditori 
online. 
Esiste una domanda di mercato.  
PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 
È bello, leggero, piccolo ed è 
possibile usarlo come pareo, sciarpa. 
Non asciuga bene, non è molto 
comodo e non protegge dal 
freddo. 
Prezzo basso di fornitura. Il prodotto non è conosciuto e 
le persone non sono disposte a 
comprarlo online. 
Tabella n.3: SWOT analysis 
 
L’elaborazione della strategia di marketing è basata su una correlazione 
tra le dimensioni cognitive e affettive - comportamentali, sopra citate, le 
variabili sociodemografiche e la successiva traduzione in termini di 
marketing. In questo capitolo non verrà affrontata la tematica completa 
di una strategia di marketing, ma verranno dati gli elementi base per la 
creazione della stessa.  
Per effettuare una buona strategia si devono seguire i seguenti punti: 
1. Selezionare il target obbiettivo: 
- target indifferenziato: la massa; 
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- target concentrato: un target con bisogni simili che implica un 
prodotto per un solo segmento ; 
- target differenziato: diversi segmenti con bisogni diversi, quindi 
diverse strategie per ogni segmento. 
2. Sviluppare il posizionamento: punti di forza, in questo caso il 
prezzo, e la concorrenza rispetto alle altre imprese. Il tipo di 
posizionamento cambia in base al tipo di azienda che decide di 
entrare sul mercato. 
3. Determinare il marketing mix.103 
 
A) Strategia per una segmentazione con target concentrato:  
 
• Target: dall’analisi descritta delle variabili è possibile individuare il 
nostro intervistato medio (che rappresenta il nostro segmento target 
concentrato) che possiede determinate caratteristiche: il consumatore 
medio è una donna che ha 35 anni, lavora e vive con una cifra che va 
dai 700 ai 1500 euro al mese. Non conosce il prodotto, ma gli piace, lo 
comprerebbe al posto del classico telo perché è più leggero e più 
bello, ma non lo comprerebbe su internet perché vuole sentire il 
tessuto con le proprie mani. Sarebbe disposto a pagarlo fino a 20 euro, 
lo comprerebbe blu o bordeaux e preferisce il terzo modello. 
Solitamente compra su internet, ma non comprerebbe questo prodotto 
poiché vuole sentire il tessuto con le mani. 
• Il marketing mix: 
→ prodotto: al 70% il prodotto piace. Nella figura n.50 sono riportati 
i colori preferiti del prodotto. Questa informazione può essere 
utile in ambito di assortimento. I colori preferiti sono il bordeuax 
e il blu e si preferisce il terzo modello; 
→ posizionamento: il prodotto non è conosciuto e per la maggior 
parte non viene riconosciuto dopo avvero mostrato o spiegato. 	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Questo implica che non c’è sul mercato una marketing action, 
manca infatti un’immagine di marca e di prodotto. Non vi sono 
azioni di pubblicità e promozione, non c’è insomma un brand 
affermato.  
→ promozione: dalle figure n.48 e 49  si possono evincere i vantaggi 
e svantaggi legati all’utilizzo del prodotto. Questi sono alcuni 
degli elementi chiave che possono essere usati per impostare tale 
strategia. Si ricorda inoltre il prodotto piace più alle donne che 
agli uomini. 
→ prezzo: per stabilire il prezzo possiamo basarci sulla figura n.54. 
In generale l’88% assegna un valore alla Fouta compreso tra i 10 e 
i 20 euro (16 euro in media). Le donne sono più disposte ad 
assegnare un valore di 20 euro; 
→ distribuzione: solo il 4% di chi compra online preferirebbe 
comprare la Fouta su internet. Si dovrebbe scegliere dunque un 
canale di vendita offline, aspettare che la conoscenza del prodotto 
salga e poi venderlo tramite il canale online. 
 
B) Strategia per una segmentazione con target differenziato: 
 
Per questo tipo di strategia si prenderanno in considerazione il target 
e il marketing mix per ogni gruppo. 
 
Gruppo n.1: “i giovani scettici” 
• Il target: sono uomini e donne compresi tra i 20 e 29 anni.  
• Il marketing mix: 
→ prodotto: il prodotto piace “poco” e “abbastanza”. I colori 
preferiti sono il bordeaux, blu, giallo e grigio. I modelli 
preferiti sono in ordine 1,3,2. 
→ promozione: si può far leva sui vantaggi legati al prodotto 
cioè che il telo più leggero e perché si asciuga prima rispetto 
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al telo normale. Data l’età del gruppo si preferiscono mezzi di 
comunicazione come SMS, Mail, banner ecc; 
→ prezzo: 10 euro; 
→ distribuzione: inizialmente si consiglia una canale offline 
poiché questo vuole scegliere colori e modelli di persona. 
Successivamente si può pensare and un canale online. 
 
Gruppo n.2: “i giovani e gli anziani interessati” 
• Il target: uomini e donne con età tra i 20 e 29  e 60-69 anni. 
• Il marketing mix: 
→ prodotto: il prodotto piace “abbastanza”, preferiscono il blu, 
il verde e il modello 3. 
→ promozione: puntare sulla bellezza estetica e sul materiale di 
cui è composto il telo che gli permette di essere più leggero e 
di asciugarsi prima. 
→ prezzo: 20 euro; 
→ distribuzione: si consiglia un canale di vendita offline poiché 
questo gruppo non acquista teli da mare su internet e vuole 
scegliere colori e modelli di persona. 
 
Gruppo n.3: “gli adulti interessati” 
• Il target: donne e uomini che vanno dai [30-39] e [50-59] anni. 
• Il marketing mix: 
→ prodotto: il prodotto gli piace molto e preferiscono il colore 
bordeaux e blu e i modelli 3 e 1 ; 
→ promozione: puntare sul fatto che il prodotto piace perché si 
asciuga prima e possono usarlo come pareo o sciarpa; 
→ prezzo: tra i 15 e i 20 euro; 
→ distribuzione: prima nei negozi poiché vuole sentire il tessuto 
con le proprie mani, una volta fatto conoscere il prodotto, si 
può pensare ad un e-commerce. 
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Gruppo n.3: “gli adulti entusiasti” 
• Il target: per la maggior parte sono donne che vanno dai [30-39] 
e [50-59] anni. 
• Il marketing mix: 
→ prodotto: il prodotto gli piace, soprattutto i colori bordeaux e 
grigio, preferendo infine, in ordine, i modelli 1 e  3. 
→ promozione: i vantaggi per loro sono legati agli svariati usi 
che si possono fare del prodotto, utilizzarlo come pareo o 
sciarpa ad esempio, e perché è più leggero. 
→ prezzo: 20-30 euro; 
→ distribuzione: prima nei negozi poiché vuole sentire il tessuto 
con le proprie mani e vogliono scegliere i colori,  una volta 
fatto conoscere il prodotto, si può pensare ad un e-commerce. 
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CONCLUSIONI 
 
Il punto di partenza della tesi è stato l’analisi del contesto di “vendita” 
potenziale: l’avvento di Internet e l’evoluzione del Web. Vediamo come 
dal Web 1.0 al 3.0 sono aumentate le forme di interazione, la qualità e la 
quantità di connessioni che esistono tra gli utenti, mettendo in rilievo i 
temi della multicanalità e della convergenza digitale, che acquistano così 
una valenza tangibile quando, ad esempio, acquistiamo con 
mobile/tablet. Il Web ha portato numerosi cambiamenti, dai mezzi di 
comunicazione, ai luoghi virtuali come le comunità social, ma hanno 
soprattutto influenzato i comportamenti e i bisogni dei consumatori, e, 
conseguentemente, anche il marketing stesso. Vediamo come da una 
logica di marketing mix che puntava sulle “4P” siamo passati oggi ad una 
logica delle “4C”, consumatore, costo, convenienza, comunicazione (più 
contenuto e comunità per gli e-commerce).  
Un altro esempio può essere rappresentato dalle tecniche di pricing, che 
ora devono operare online, dal Versioning o Bundling al Dynamic 
exchange, oppure ancora dalle tecniche di segmentazione che operando 
sul web cambiano le proprie chiavi di lettura, partendo da dati 
collezionati online (Webmining) e segmentando attraverso le nuove 
metriche (KPI). Le modificazioni però sono anche di carattere generale; 
abbiamo visto infatti come il marketing 3.0 utilizza le leve di 
comunicazione rivoluzionando il quadro d’azione: il marketing culturale, 
collaborativo e spirituale. In ognuno di questi contesti diventa 
importantissimo avere una presenza sociale, sia online che offline. A tal 
scopo abbiamo specificato l’importanza che acquisisce la social media 
analysis e le tecniche di search engine per la visibilità delle pagine web. 
Sono stati così introdotti i concetti di web marketing e web analytics 
come i nuovi orizzonti in cui operare. Infine sono state introdotte delle 
considerazioni personali sul futuro del marketing; data l’ingente 
importanza che ha assunto il contesto, la nascita di nuovi ed efficienti 
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strumenti di vendita, di fruizione delle informazioni  e di comunicazione, 
il web marketing diventerà la leva d’azione del Web 3.0. Questa 
supposizione ben si associa al concetto di Inbound marketing inteso 
come tutte le tecniche di marketing che si possono attuare sul web per 
comunicare fuori dall’azienda (social, blog, video, viral, email ecc.).  
Successivamente sono stati introdotti gli e-commerce, i volumi d’affari 
degli ultimi anni, e una profilazione del potenziale consumatore online 
italiano. Prima di arrivare a questo prototipo però abbiamo analizzato un 
livello ancora più generale, parlando dei consumatori del web, di come si 
sono rivoluzionati i bisogni (da Maslow alla piramide COSMA), di come 
agiscono le logiche di problem solving e di vendita sul web e di come si 
comportano gli stessi consumatori di fronte a pagine web e venditori 
online. 
 
Una volta definiti dettagliatamente il contesto, i consumatori e il 
marketing, siamo passati ad descrivere il prodotto preso in esame per 
attuare la ricerca di mercato: la “Fouta”. Per questo bene sono state 
descritte le caratteristiche, il target, le tematiche di distribuzione, con 
l’inserimento di potenziali matrici di posizionamento ed infine il prezzo.  
 
Una volta introdotto il prodotto siamo passati alla ricerca di mercato vera 
e propria. 
La ricerca è stata divisa in un’analisi quantitativa ed una qualitativa di 
ricerca. La fase qualitativa implica l’utilizzo del Focus Group per 
generare idee e capire gli atteggiamenti legati al prodotto, sia per 
un’analisi preliminare, sia per la stipulazione facilitata di un 
questionario. L’analisi quantitativa invece parte dalla spiegazione delle 
tecniche d’indagine vera e propria, come ad esempio il campionamento. 
Una volta spiegato come sono stati ottenuti i dati, questi sono stati 
analizzati. Sono stati calcolati diversi indici per il calcolo delle relazioni 
tra variabili e sono state descritte più approfonditamente le relazioni con 
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alta significatività, sia in termini statistici che di importanza strategica. 
Terminata l’analisi descrittiva si è proceduto alla creazione dei cluster 
per la segmentazione della clientela. Sono state esposte le motivazioni 
che hanno portato ad utilizzare la cluster analysis per la ricerca, cioè il 
bisogno di trovare segmenti di consumatori con caratteristiche simili 
all’interno e caratteristiche diverse tra i gruppi stessi al fine di un utilizzo 
molto più efficiente del marketing in una logica di marketing 
differenziato one to one.  
Nel secondo capitolo sono stati esposti i concetti di distanza e similarità e 
le cluster analysis gerarchica e non gerarchica, con la decisione di attuare 
una cluster analisi non gerarchica con il metodo delle k-medie per la 
segmentazione della clientela. Sono stati infatti individuati 4 cluster, 
costruiti tramite il software SPSS, ognuno con caratteristiche distinte: “I 
giovani scettici”, “I giovani e gli anziani interessati”, “ gli adulti 
interessati” e “gli adulti entusiasti”. 
 
Nel terzo capitolo infine sono stati riportati i risultati tradotti in termini 
di marketing, cioè le basi per la creazione delle strategie di marketing (il 
target e il marketing mix). Dalla ricerca si sono evinti un consumatore 
medio, che rappresenta il target di una strategia di marketing 
concentrata, e diversi gruppi di consumatori necessari per attuare una 
strategia differenziata.  
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ALLEGATO A. QUESTIONARIO FOUTA 
 
1. Conosce il prodotto: (il prodotto non verrà mostrato) -­‐ si -­‐ no 
 
2. Dopo averlo visto lo conosce? (verrà mostrato e/o descritto il 
prodotto) -­‐ si -­‐ no 
 
3. Quanto le piace il prodotto? -­‐ Per niente -­‐ Poco 
-  Abbastanza  
-  Molto 
 
4. Comprerebbe la Fouta al posto di un classico telo da mare? -­‐ Si -­‐ No	  	  5. (se	  ha	  risposto	  “si”	  alla	  4)	  Perché?	  (scelta	  multipla)	  -­‐ E’più	  bello	  -­‐ E’	  più	  piccolo	  	  -­‐ E’	  più	  leggero	  	  -­‐ Si	  asciuga	  prima	  -­‐ Posso	  usarlo	  come	  pareo	  o	  sciarpa	  -­‐ Altro	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6. (se	  ha	  risposto	  “no”	  alla	  4)	  perché?	  -­‐ Perché	  preferisco	  il	  classico	  telo	  -­‐ Perché	  non	  asciuga	  bene	  come	  l’altro	  -­‐ Perché	  sugli	  scogli	  è	  meno	  comodo	  -­‐ Perché	  ho	  paura	  di	  avere	  freddo	  -­‐ Altro	  	  7. Esprimi	  un	  valore	  in	  euro	  da	  assegnare	  al	  prodotto:	  -­‐ 10	  -­‐ 20	  -­‐ 30	  -­‐ 40	  	  8. Scelga	  il	  colore	  che	  preferisce:	  (risposta	  multipla	  max	  2)	  -­‐ Blu	  -­‐ Bordeaux	  -­‐ Verde	  -­‐ Giallo	  -­‐ Grigio	  -­‐ Altro	  	   9. Qual	  è	  il	  modello	  che	  preferisce:	  -­‐ modello	  immagine	  a	  -­‐ modello	  immagine	  b	  -­‐ modello	  immagine	  c	  	  10. Hai	  mai	  acquistato	  online?	  -­‐ Si	  	  -­‐ No	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11. (Se	  non	  hai	  mai	  acquistato	  online),	  perché?	  -­‐	  	   Perché	  non	  mi	  fido	  	  -­‐	  	   Perché	  lo	  fanno	  altri	  per	  me	  -­‐	  	   Non	  ho	  internet	  -­‐	  	   Altro	  	  12. Preferiresti	  acquistare	  il	  prodotto	  su	  internet	  o	  nei	  negozi?	  -­‐ Internet	  -­‐ Negozio	  	  13. (	  se	  ha	  risposto	  “negozio”	  alle	  12)	  perché	  ?	  -­‐ Voglio	  sentire	  il	  tessuto	  di	  persona	  -­‐ Voglio	  scegliere	  modelli	  e	  colori	  di	  persona	  	  -­‐	  	  Non	  compro	  prodotti	  di	  questo	  genere	  (teli)	  online	  -­‐ Altro	  	  14. Genere:	  	  -­‐ M	  	  -­‐ F	  	  15. Età:	  -­‐ 10	  -­‐19	  -­‐ 20-­‐29	  -­‐ 30-­‐39	  -­‐ 40-­‐49	  -­‐ 50-­‐50	  -­‐ >60	  	  	  	  
	   128	  
16. Qual	  è	  la	  sua	  professione?	  -­‐ Studente	  -­‐ Lavoratore	  -­‐ Pensionato	  -­‐ Casalinga	  	  17. Con	  quanti	  soldi	  vive	  al	  mese?	  -­‐ meno	  di	  300	  euro	  -­‐ tra	  i	  300	  e	  i	  700	  euro	  	  -­‐ tra	  i	  701	  e	  1500	  euro	  -­‐ più	  di	  1500	  euro	  	  MODELLI:	  	  	  	  modello	  a	  	  	  	  	  	  	   	   	   	   	  	   	   	   	   	  	  modello	  b	  	  	   	   	  	  	  	  	  modello	  c	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ALLEGATO	  B.	  STATISTICHE	  DESCRITTIVE	  
	  	  LEGENDA:	  Sesso:	  donna=1,	  uomo=2	  Età:	  ad	  esempio	  10-­‐19=1,	  20-­‐29=2..	  Professione:	  Studente=1,	  Lavoratore=2,	  Pensionato=3,	  Casalinga=4,	  Altro=5	  Gradimento:	  Per	  niente=1,	  Poco=2,	  Abbastanza=3,	  Molto=4	  Motivazioni	  d’acquisto:	  Bello=1,	  Leggero=2,	  Piccolo=3,	  Asciuga=4,	  Pareo=5	  Colori:	  Bordeaux=1,	  Blu=2,	  Verde=3,	  Grigio=4,	  Giallo=5	  Motivazioni	  del	  non-­‐acquisto:	  Freddo=1,	  preferisco	  il	  classico=2,	  Non	  asciuga	  bene=3,	  non	  è	  comodo=4	  Motivazioni	  del	  non	  acquisto	  online:	  voglio	  sentire	  il	  tessuto=1,	  Non	  compro	  su	  internet	  i	  teli=2,	  voglio	  scegliere	  colori	  e	  modelli=3	  Propensione	  acquisto	  online:	  Internet=0,	  Negozio=1	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ALLEGATO C. SCHEDA PRODOTTO FOUTA 
 
Il prodotto: La Fouta, che in italiano si pronuncia Futa, è un telo per il bagno 
utilizzato in Tunisia per stendersi, asciugarsi e coprirsi nelle sale umide dei 
bagni pubblici. 
Paese di provenienza: Tunisia    Africa del Nord. 
  
Storia: nasce nei paesi centrali della Tunisia e viene utilizzata come telo per 
l’Hammam o bagno turco. L’Hammam è un bagno con vapori umidi che si 
svolge al chiuso, nelle stanze di ceramica e che viene praticato molto 
frequentemente da donne e uomini dei paesi arabi. Dopo aver passato del 
tempo nel bagno, le persone uscivano e usavano la Fouta sia per asciugarsi, sia 
come telo per stare seduti. Di fatti l’Hammam non è un semplice bagno, ma un 
vero rito che si può protrarre anche per 5-6 ore. Ancora oggi le donne tunisine 
vi festeggiano l’addio al celibato. 
 
Materiale e metodo di produzione: è fabbricata in modo artigianale, con le 
tecniche delle donne berbere, detentrici dei segreti di tessitura che hanno reso 
il prodotto, uno dei più tipici della Tunisia. Il metodo di tessitura è originario 
dei paesi situati al centro dello stato. Il prodotto è composto di cotone naturale 
al 100% e viene rifinito a mano. Il tessuto è molto morbido al tatto, è 
assorbente e leggero, si asciuga rapidamente e si lava in modo tradizionale, 
infatti i colori sono resistenti alla prolungata esposizione solare. 
 
Figura n.79: immagine esplicativa del metodo di tessitura della fouta 
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Misure, modelli e colori: il prodotto viene proposto in svariati modelli e 
colori. Per quanto riguarda i modelli, in generale possiamo distinguere tra il 
telo classico e il telo a nido d’ape (esistono comunque diversi modelli 
speciali). Per quanto riguarda, invece,  le dimensioni il modello base è  100 
x200 cm , ma si può piegare fino a farlo diventare grande come un foglio A4. 
Esistono anche dimensioni più grandi come 150x250cm, 200x300cm e 
240x200cm. 
 
  
Figure n.80: modello classico e modello e nido d’ape 
 
Usi: la fouta la possiamo ritrovare nella vita di tutti i giorni, partendo sia 
dall’uso da bagno per la casai, sia in spiaggia che in piscina. E’ utile anche 
come tovaglia, per proteggere i divani, si possono decorare gli interni e lo si 
può usare come pareo o sciarpa. Insomma gli usi sono svariati. 
   
Figure n.81: immagini esemplari dei potenziali usi del prodotto 
 
 
 
